9 POLITECNICA

® UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

CAMPUS D'ALCOI

UNIVERSITAT

DE VALENCIA

UNIVERSITAT POLITECNICA DE VALENCIA

Escola Politecnica Superior d'Alcoi

Desenvolupament d'un pla de marqueting per a I'empresa
Del Mercat al Plat

Treball Fi de Grau

Grau en Administracio i Direccié d'Empreses

AUTOR/A: Cap6 Calabuig, Maria
Tutor/a: Tomas Miquel, Jose Vicente

CURS ACADEMIC: 2021/2022



UNIVERSITAT
;) POLITECNICA
s/ DE VALENCIA

CAMPUS D'ALCOI

RESUM

Aquest Treball Final de Grau té com a objectiu la realitzacié d'un pla de marqueting
per a l'obtencié i fidelitzacioé de clients a I'empresa Del Mercat al Plat ubicada en el
barri de I'Eixample de la Ciutat d'Alcoi. Per al desenvolupament del treball s'ha definit
la seglent estructura. En primer lloc, s'obtindra informacié detallada de I'empresa per
a veure quina és la problematica i principals punts d'interés d'aquesta. Una vegada fet
ago, es comengara amb l'analisi tant intern com extern de I'empresa mitjangant fonts
primaries i secundaries, obtenint-se d'aquesta manera més dades del negoci i del seu
entorn per poder veure també a qué s'enfronta en el sector en el que opera.
Seguidament, es definiran els objectius que es volen aconseguir per buscar quin sera
el millor segment o segments de la poblacido als que dirigir-se, aixi com el
posicionament del negoci. Finalment, es definiran les estratégies de marqueting mix
per a aconseguir els objectius projectats, conjuntament amb el pla d'accié i I'estudi de

viabilitat econdmica del projecte.

Paraules clau: Pla de marqueting; Marqueting relacional; Marqueting estrategic; Menjars per
emportar

SUMMARY

This Final Degree Project aims to carry out a marketing plan for obtaining and retaining
customers in the company Del Mercat al Plat located in the Eixample district of the City
of Alcoy. The following structure has been defined for the development of the work.
First of all, detailed information will be obtained from the company to see what the
problem is and its main points of interest. Once this is done, we will begin with both the
internal and external analysis of the company through primary and secondary sources,
thus obtaining more data from the business and its environment to also see what it
faces in the sector in which it operates. Next, the objectives to be achieved will be
defined to find the best segment or segments of the population to target, as well as the
positioning of the business. Finally, the marketing mix strategies to achieve the
projected objectives will be defined, together with the action plan and the economic

feasibility study of the project.

Keywords: Marketing plan; Relational marketing; Strategic marketing; Takeaway meals



RESUMEN
Este Trabajo Final de Grado tiene como objetivo la realizacion de un plan de marketing
para la obtencién y fidelizacion de clientes a la empresa Del Mercat al Plat ubicada en
el barrio del Eixample de la Ciudad de Alcoy. Para el desarrollo del trabajo se ha
definido la siguiente estructura. En primer lugar, se obtendra informacion detallada de
la empresa para ver cual es la problematica y principales puntos de interés de la
misma. Una vez hecho esto, se empezara con el analisis tanto interno como externo
de la empresa mediante fuentes primarias y secundarias, obteniéndose de esta forma
mas datos del negocio y de su entorno para poder ver también a qué se enfrenta en el
sector en el que opera. Seguidamente, se definiran los objetivos que se quieren
conseguir para buscar cual sera el mejor segmento o0 segmentos de la poblacion a los
que dirigirse, asi como el posicionamiento del negocio. Por ultimo, se definiran las
estrategias de marketing mix para conseguir los objetivos proyectados, conjuntamente

con el plan de accidn y el estudio de viabilidad econdmica del proyecto.

Palabras clave: Plan de marketing; Marketing relacional; Marketing estratégico; Comidas para

llevar
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En aquest primer capitol s’introduira el projecte que va a realitzar-se parlant dels

objectius, motivacions i justificacions que s’han dut a terme per triar aquest tema.

1.1. Objectiu

Aquest Treball Final de Grau té com a objectiu la realitzacié d’un pla de marqueting i
estrategies de marqueting relacional per a I'obtencio i fidelitzacié de clients a 'empresa

Del Mercat al Plat ubicada en el barri de 'Eixample de la Ciutat d’Alcoi.

Per al desenvolupament del treball s’ha definit la seglent estructura. En primer lloc,
s’obtindra informacié detallada de I'empresa per a veure quina és la problematica i
principals punts d’interés d’aquesta. Una vegada fet ago, es comengara amb I'analisi
tant intern com extern de I'empresa, obtenint-se d’aquesta manera més dades del
negoci i del seu entorn per poder veure també a qué s’enfronta en el sector en el que
opera. Seguidament, es definiran els objectius que es volen aconseguir per buscar
quin sera el millor segment o segments de la poblacié als que dirigir-se, aixi com el
posicionament del negoci. Finalment, es definiran les estrateégies de marqueting mix i
les de marqueting relacional (CRM) per a aconseguir els objectius projectats,

conjuntament amb el pla d’accio i I'estudi de viabilitat econdmica del projecte.

1.2. Motivacio

La principal motivacio per fer aquest projecte ha sigut la implantacié d’una estratégia
que fera que funcionara bé aquest negoci que he vist créixer des de I'inici, al ser una
empresa de la familia. Vaig decidir centrar-me en la part comercial, ja que el principal
problema que veia al observar Del Mercat al Plat era la falta d’atraccioé de nous clients

i el manteniment dels ja existents.

Una de les altres motivacions que he tingut és el fet de voler ajudar als xicotets negocis
de la meua ciutat. Pense que és important donar suport a empreses com aquestes ja
que, cada vegada més, es compra en grans supermercats deixant de costat les
xicotetes empreses. Hi ha que tindre en compte que, encara que per comoditat i temps
pot ser que siga més facil anar a supermercats, la qualitat i el tracte sol ser millor en
negocis xicotets. Aixi com també la importancies de comprar productes de la nostra

zona, abans de comprar uns productes que moltes vegades no sabem bé d’on son.
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Per ultim, també he tingut la motivacio d’entregar aquest treball per donar per acabada
la carrera d’Administracié i Direcci6 d’Empreses, després de estar quatre anys

adquirint coneixements que em serviran per al meu futur laboral.

1.3. Justificacio

Del Mercat al Plat és una empresa alcoiana de menjars per emportar prou coneguda
en la zona de I'Eixample i Santa Rosa. Aquesta serveix menjars casolans tipics
espanyols pero, sobretot, valencians. Vaig decidir fer el pla de Marqueting sobre
aquest lloc per poder ajudar-los a fer créixer el seu negoci mitjangant una série

d’estratégies comercials.

Aquest projecte esta estructurat per set capitols en els quals consta tota la informacié
pertanyent a 'empresa i tota la preparacié per poder implementar les estratégies de

marqueting proposades.

Al capitol 1 s’ha realitzat una introduccié del projecte explicant els objectius, la

motivacio i la justificacié d’aquest.

Al capitol 2 s’ha fet un marc tedric per saber quina sera la tematica de la que tractara
el treball, explicant termes utils per entendre la resta del treball com sén el marqueting

i el pla de marqueting.

Al capitol 3 es mostra tota la informacié que es té sobre 'empresa aixi com els

problemes que pot presentar en un principi.

El capitol 4 consisteix en realitzar el propi pla de marqueting. Per tant, esta format per
una analisi intern i altre d’extern per poder fer un DAFO posteriorment. També parla
d’'uns objectius de marqueting que s’han proposat, tan quantitatius com qualitatius, i
de les 4p.

En quant al capitol 5, és on es realitzaran els plans d’accions dels objectius quantitatius
que s’havien definit anteriorment i es faran els pressupostos finals tenint en compte les

inversions que s’han realitzat en els plans d’accions.

Per ultim, al capitol 6, es finalitzara el treball amb unes conclusions de tot el treball

realitzat per veure si, finalment, sera viable I'operacié a fer o no.
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Abans de comengar amb l'estudi de I'empresa, en aquest capitol es parlara del

concepte general del marqueting, aixi com també del pla de marqueting.

2.1. Concepte de Marqueting

No hi ha una definicié exacta per al concepte de marqueting, aixi i tot, seguidament es

veuran algunes de les definicions que estan acceptades.

Segons Philip Kotler (1967), el marqueting és “un procés pel qual les empreses creen
valor per als clients i construeixen relacions fortes amb ells en el proposit d’obtenir, a
canvi, valor procedent d’aquests clients”.

Aquest autor planteja una série de processos de marqueting, els quals podem veure
en la Figura 1.

Creacio de valor per als clients i creacioé de relacions amb els clients

Dissenyar una Construir un Fidelitzar als
Comprendre el estratégia de programa clients, construir
mercat i les marqueting integrat de relacions

necessitats i orientada a la marqueting que rentables i de
desitjos dels creacio de valor proporcione un I'agradat del
clients per als clients valor superior client

Capturar, a canvi, valor dels clients

Capturar valor dels clients per a obtenir

beneficis i capital en forma de clients

Figura 1. Creacio de valor per als clients. Font: elaboracio propia.



Un altre autor que va definir el marqueting és Jerome McCarthy (1960) el qual deia
que és ‘la realitzaci6 de les activitats que poden ajudar a que una empresa
aconseguisca les metes que s’ha proposat, podent anticipar-se als desitjos dels
consumidors i desenvolupar productes o serveis aptes per al mercat”. McCarthy va
proposar i definir el marqueting amb les 4P, que sén unes variables I'objectiu de les
quals és explicar el funcionament del marqueting dins de les empreses i

organitzacions. Aquestes son: producte, preu, distribucié i promocié.

En quant a les associacions de marqueting, esta la definici6 que dona I'AMA
(Associacié Americana de Marqueting), la qual defineix el marqueting com una funcio
de l'organitzacio i un conjunt de processos per a crear, comunicar i entregar valor als
clients, i per a manejar les relacions amb aquests ultims, de manera que beneficien a

tota I'organitzacio.

Per altre costat, el CIM, una altra associacié de marqueting situada en el Regne Unit,
el defineix com el procés de gestié responsable d’identificar, anticipar i satisfer les

necessitats del client de forma rentable.

Finalment, després de totes aquestes definicions, es pot definir com un sistema total
d’activitats que inclou un conjunt de processos mitjangant els quals s’identifiquen les
necessitats i desitjos dels clients per a després satisfer-los de la millor manera possible
al promoure l'intercanvi de productes i/o serveis a canvi d’'una utilitat o benefici per a

'empresa.

Per tant, el que pretén és buscar un producte o servei capag d’aconseguir la satisfaccio
del mercat objectiu. Per aquest motiu haura d’establir un preu que els clients puguen i
vulguen pagar, aixi com triar els canals de distribucié que facen possible I'intercanvi
en el lloc i moment just i comunicar 'existéncia del nou producte o servei al public

objectiu d’'una forma adequada i innovadora.

Els passos que ha de seguir 'empresa segons el marqueting per aconseguir una

satisfaccio total dels clients i un benefici son:

1. ldentificar una oportunitat de mercat. Es a dir, identificar les necessitats i/o
desitjos d’'un determinat segment de mercat.

2. Realitzar una investigacié de mercat mitjangant enquestes, grups focals i/o
panels d’estudis.

3. Elaborar un pla de marqueting.

10
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2.2. El Pla de Marqueting

Un Pla de Marqueting és un document escrit on es recullen tots els estudis de mercat
realitzats per 'empresa per poder definir i assolir objectius de marqueting, aixi com

també implantar estrategies i realitzar una planificacio per a dur-les a terme.

Abans de definir els objectius de marqueting caldra conéixer amb exactitud quina és
la situacio de I'empresa. Gracies a I'analisi DAFO s’estudiara I'entorn tan intern com
extern per saber quines son les seues debilitats, amenaces, fortaleses i oportunitats i

aixi poder fer front a la competéncia.

2.2.1. Caracteristiques del marqueting

Les caracteristiques del Pla de Marqueting s’han de conéixer bé per poder
desenvolupar d’'una millor manera l'estructura i les estratégies que vol realitzar

'empresa.
Les principals caracteristiques del Pla de Marqueting sén:

Q Definicié clara dels objectius que persegueix I'empresa, tan qualitatius com

quantitatius.
Q Identificacié de les necessitats dels consumidors.
O Realitzacié d’'un analisi complet i estudis previs (DAFO).

O Especificacié d’'un pla d’accions on es detallen totes les caracteristiques del

marqueting mix.
O Desenvolupament de les estratégies del marqueting.
Q Traduccio dels objectius i plans d’accié en termes de costos i resultats.

O Establiment de sistemes de control i avaluacio.

2.2.2. Fases del marqueting

El pla de Marqueting esta compost per diferents fases. A continuacié es detallaran

cadascuna d’aquestes per poder-les dur a terme en el Pla de Marqueting de I'empresa.

11
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Analisi de la
situacio
interna

5 —> Plans d’accié

Analisi de la
situacio
externa

Pressupostos

Figura 2. Fases del marqueting. Font: elaboracio propia.

a) Analisi de la situacié interna

Aquesta analisi consisteix en avaluar els recursos i les capacitats de 'empresa per
poder detectar facilment les fortaleses i debilitats d’aquesta. Una vegada detectades,
es sabra quins son els punts forts i els débils, aixi com també s’identificaran els
avantatges competitives que presenta.

Els recursos de 'empresa poden ser tangibles si son elements fisics o financers o, per
altra banda, intangibles els quals es divideixen en no humans i humans. En el cas de

ser no humans es poden classificar en tecnologics o organitzatius.

En quant a les capacitats, serveixen per a identificar les variables clau de 'empresa a
través de les seues arees funcionals. Algunes d’aquestes sén:

e Area de direccié i organitzacid: estil de direccio, estructura organitzativa,

sistemes de planificaci6 i control,...

12



Area comercial: quota de mercat, caracteristiques del producte, imatge de

marca, publicitat i promocio,...

Area de RRHH: sistemes de incentius, clima social, nivell de formacio,...

Area de produccid: estructura de costos, nivell de productivitat, control de

qualitat,...

Area financera: estructura financera, cost de capital, costos financers,...

Area tecnoldgica: tecnologia disponible, inversié en |+D,...

b) Analisi de la situacié externa

En aquesta fase s’analitzaran els factors externs que influeixen d’alguna manera a

'empresa, tan els aspectes positius (oportunitats) com els negatius (amenaces), per

decidir quina resposta donar davant aquestes variables.

Dins d’aquesta analisi es poden distingir dos grans nivells:

Macroentorn: analisi de I'entorn general que busca obtindre informacié per quée

'empresa identifique variables del sistema econdmic i social que puguen tindre
un impacte important en la seua estratégia i avaluar I'impacte que suposaria.
Per a obtindre aquesta informacio les técniques més utilitzades sén I'analisi

PEST o PESTEL (entorn actual) i els escenaris (entorn futur).

L’analisi PEST és un estudi dels factors politics, legals, econdmics, socials,
culturals i tecnolodgics que influeixen sobre I'organitzacié. També es pot utilitzar
lanalisi PESTEL en el qual s’afegeix un altre factor, I'ecologic. L’objectiu
principal d’aquest estudi és identificar les variables que afecten o podrien
afectar en el futur a I'estratégia a seguir per 'empresa. Per poder complir-lo cal

seguir dos passos:

—>Definir els limits geografics de I'analisi, en funcié de I'ambit territorial
en el que l'empresa ven els seus productes (mundial, nacional,

regional,...)

—>Determinar les variables a considerar en I'analisi en cadascuna de les
dimensions de I'’entorn (administratives, valors, aptituds, nivell tecnologic

de l'area,...)

13



Seguidament, s’elabora un perfil estratégic de I'entorn, el qual permet resumir i
concretar les conclusions de I'analisi PEST. Aquest es pot fer de dues maneres,
elaborant una llista dels factors clau de I'entorn agrupats segons les dimensions
de I'entorn o, valorant com afecten a I'empresa els factors anteriors en una
escala de I'1 al 5. El resultat és un esquema visual en e qual les oportunitats

seran els pics cap a la dreta i les amenaces els pics cap a I'esquerra.

Per altre costat, I'analisi dels escenaris és una de les tecniques de previsio més
utilitzades en la direcci6 estratégica. Aquest estudi consisteix en descriure una
série de circumstancies que podrien donar-se en I'entorn en un futur en funcio
dels factors i les influéncies que ja es coneixen. L’objectiu és generar un nombre
limitat d’escenaris que es puguen comparar (optimista, regular i pessimista),
d’aquesta forma els directius podran pensar en oportunitats i amenaces futures

i aixi generar estratégies per cada cas.

e Microentorn: analisi de I'entorn del sector en el que opera I'empresa, es tracta
d’'un dels suports fonamentals per formular I'estratégia competitiva. Aquest
estudi tracta de determinar latractiu del sector i identificar els factors
estructurals clau de I'éxit. Els elements de I'entorn més proxims i més
directament implicats en la relacié d’intercanvi son els proveidors, els
intermediaris (majoristes o minoristes), els competidors (actuals o potencials),
els subministradors, les institucions i els clients (particulars, empreses,...). Per

estudiar aquests elements s'utilitzen ferramentes d’investigacié comercial.

Una altra de les técniques que es pot utilitzar per analitzar I'entorn especific és
El Model de les 5 forces de Porter, el qual analitza els competidors actuals i
potencials, els productes substitutius, els proveidors i els clients de 'empresa
per poder observar les possibilitats que té aquesta de guanys en quant al seu

sector.
c) Diagnostic de la situacio

Finalment, una vegada analitzada la situacié interna i externa de I'empresa, es
realitzara un analisi DAFO per poder diagnosticar quina és la situacié actual de

I'empresa a nivell general.

14



Aquesta analisi té com a objectiu representar els punts forts i débils de 'empresa, aixi
com també les oportunitats i amenaces de I'entorn en el que opera. Es una gran
ferramenta que aporta una visié global de la situacié de 'empresa per poder formular

la seua estratégia.

ANALISI DAFO

Positius Negatius

per a assolir |'objectiu per a assolir I'objectiu

Fortaleses Debilitats

Origen intern
(atributs de I'empresa)

Oportunitats Amenaces

Origen extern
(atributs de I'ambient)

Imatge 1. Analisi DAFO. Font: Viquipédia.

d) Objectius del marqueting

Els objectius d'un pla de Marqueting tenen en comu cinc caracteristiques
imprescindibles, aquestes caracteristiques o metes venen donades dins de I'acronim
SMART. Els objectius SMART serviran per a analitzar el rendiment de I'empresa en

quant al marqueting, en aquest cas. Aquests han de ser:

o Especifics: Les metes han de ser especifiques, és a dir, que expressen

amb exactitud els objectius que es pretenen aconseguir.

e Mesurables: una vegada ja siga I'objectiu especific haura de ser també
mesurable. Aquesta caracteristica implica la necessitat de ferramentes de
software o una metodologia d’analisi per poder observar en quina mesura

s’han aconseguit els resultats previstos.

15
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o Assolible: aquesta meta consisteix en qué siga un objectiu viable,
d’'aquesta forma no sera impossible de complir. Per tant, s’haura

d’especificar amb quines accions s’espera aconseguir els objectius.

e Rellevant: un objectiu rellevant sera aquell que té a veure amb la resta
d’objectius generals de 'empresa, és a dir, que estiga relacionat amb els

altres per qué siga real el seu compliment.

e Temporal: els objectius s’han de completar en un temps determinat,
aquesta caracteristica és molt important, ja que la falta de temps pot

provocar que no tinga algunes de les metes anteriorment descrites.

OBJECTIUS
A

Attamable

T

Timit based

Mesurables

Imatge 2. Objectius SMART. Font: aTotArreu.com.

e) Definicié d’estratégies basiques

La definicié d’estratégies basiques consisteix en determinar la manera més adequada
per aconseguir les metes que s’han definit anteriorment. Aquestes estrategies
desenvoluparan el principal curs d’accidé que després es desenvolupara amb conjunt
en els plans tactics. L’estratégia consisteix en adaptar els factors interns de 'empresa

als seus externs, per obtindre una bona posicié competitiva en el mercat.

En el cas del Pla de Marqueting, cal partir de decisions estratégiques i proposar les

seguents estratégies de marqueting:

o Estrategies de segmentacid, targeting i posicionament:
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La segmentaci6 tracta de saber, en primer lloc, qué tipus de clients existeixen,
per a fer una selecci6 dels més aptes i, per ultim, implementar la segmentacié
mitjangant I'optimitzacio dels productes i serveis que es pretenguen introduir
en eixe segment de mercat. Els clients s’agrupen en funcié de factors

geografics, demografics, psicografics i conductuals.

Una vegada analitzats els tipus de clients, es realitzara la segmentacié del
mercat. Aquesta és el procés de dividir el mercat en diferents grups de
compradors amb necessitats, caracteristiques o comportaments diferents, el
que pot implicar productes o programes de marqueting diferenciats. Després
caldra especificar els segments de mercat, és a dir, els grups de consumidors

que responen de la mateixa manera a certs estimuls de marqueting.

En quant al targeting, és el procés d’avaluar l'atractiu de cada segment de
mercat i seleccionar un o més d’aquests. Les empreses han de definir
segments de mercat objectiu en els que puguen crear el major valor possible
per als clients, per tant, el que pretenen es tornar a atraure els clients que ja
han comprat per incrementar les ventes futures i, aixi, diferenciar-se de la

competéncia.

Finalment, el posicionament es produeix quan els clients valoren més aquests
productes que els de la competéncia, aconseguint aixi una fidelitzacio.
o Estrategies funcionals (marqueting mix):

El marqueting mix és una analisi de les estratégies internes que té com a
objectiu coneixer la situacio de 'empresa i poder desenvolupar una estratégia

de posicionament posterior.

Aquesta estratégia és també coneguda com a les “4Ps” en la que s’estudien

quatre variables que son:

e Producte: aquesta variable engloba tant el producte en si com tots aquells

elements/serveis suplementaris d’aquest.

e Preu: en aquesta s’estableix la informaci6 sobre el preu del producte al
que I'empresa l'ofereix en el mercat, és I'Unica variable que genera

ingressos.
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o Distribucid: variable en la que s’analitzen els canals de distribucio del
producte des de que es crea fins que arriba a les mans del consumidor
final.

e Promocid: es tracta de tots els esfor¢cos que 'empresa realitza per a donar
a conéixer el producte i, com a consequéncia, augmentar les ventes

d’aquest.

Producte Preu

Marqueting
Mix

Distribucio Promocio

Figura 3. Marqueting-Mix. Font: elaboracié propia.

f) Plans d’accié

Aquesta és la fase més especifica dins del Pla de Marqueting, ja que les estratégies
de marqueting deuen convertir-se en accions especifiques per qué siguen efectives.

Per tant, cal seguir els seglents passos:
1. Assignar uns terminis per a I'execuci6 de cadascuna de les accions

2. Nombrar un responsable que supervise i execute els plans d’accio en els terminis
previstos

3. Assignar els recursos humans, materials i financers que facen falta
4. Avaluar els costos previstos

5. Determinar I'atencié i dedicacié que es deu prestar als plans en funcio de la urgéncia
i importancia
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OBJETIU:
Area
Accions Data objectiu Marqueting-Mix Responsable Recursos
implicada
1
2
3
4
5

Taula 1. Plans d’accio. Font: Elaboracio propia.

g) Pressupostos

Finalment, s’haura de realitzar un pressupost resumint els ingressos i les despeses

que estan previstes, aixi com el resultat final.

Per a tindre diferents visions del que pot passar es plantejaran tres escenaris (el més

probables, I'optimista i el pessimista).

Concepte Import

(A) Ingressos (Preu unitari venta*Previsi6 demanda)

(B) Costos de fabricacio (Cost unitari de fabricacio*Previsio demanda

(C) Contribucié abans del marqueting (A-B)

(D) Despeses Pla de Marqueting

(E) Contribucié final (C-D)

Taula 2. Pressupostos. Font: Elaboracié propia.
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En aquest capitol es tractaran les caracteristiques principals de I'empresa Del Mercat
al Plat, aixi com també s’identificaran els problemes més importants que presenta

aquesta.

3.1. Informacioé de 'empresa

Per estudiar els punts forts i débils d’'una empresa primer caldra saber tota la
informacio possible sobre aquesta. Es a dir, on esta ubicada, a qué es dedica, els
preus que té i de quants clients disposa entre d’altres coses que es veuran a

continuacio.

Del Mercat al Plat és una empresa ubicada al barri de 'Eixample a Alcoi, més en

concret, al carrer Isabel la Catolica 3.

Rity

Beatauranie Cass e Hotlel Reconquisla

5 & X roens

p . -. ¥ Nel mercat af ~I=t
s GO Pant'de Sant Jordi
Comidas Preparadas

2 _§“- ‘5 T

.“";;oq‘
‘?é o o beia Nacle
¢

=

Imatge 3. Ubicacié Del Mercat al Plat. Font: Google Maps.
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Aquesta esta dedicada al menjar per emportar, on es serveixen plats saludables fets
al forn de llenya. Tenen una série de plats fixes i altres que van canviant depenent del
dia, de la temporada i sobretot de la demanda dels clients. Aixi i tot, si algun client vol
un plat que no estiga pot dir-ho amb antelacié i Ii'l prepararan sempre que siga

possible.

Els menjars que hi ha de manera fixa son l'arrds al forn, canelons, macarrons,
espaguetis, alberginia farcida, paella i fideua ja que son els més demandats. D’altra
banda, cada dia de la setmana hi ha un plat especial com és, per exemple, les

calaveres en bufanda el dijous o el famds “putxero” el dissabte.

Depenent de I'estacié també canvien els plats, és a dir, a I'hivern hi ha plats calents
com poden ser llenties, sopa o olleta mentre que a I'estiu hi hauran altre tipus de
menjars. El mateix passa segons la temporada que siga, per exemple, al Nadal la gent
vol menjars tipics d’aquesta época com son coscurro, pastis de salmé, “putxero” amb

pilotes,etc.

Encara que compten amb una amplia varietat de menjars, no hi ha un menu especial
per a vegetarians o vegans, simplement tenen dos plats que podrien ser aptes per
aquestes persones. Els plats aptes per a les persones que no volen menjar res que
vinga de I'animal sén l'arrds amb verdures i els canelons d’espinacs. Per altre costat,
la gent amb al-lérgies i/o intolerancies poden preguntar al personal pels ingredients de

cada plat, ja que aquests disposen d’un cartell on s’especifica el que du cada menjar.

En quant als preus de les racions, una val 3,5€ mentre que mitja costa 2,5€. També
tenen un menu del dia pel valor de 6€ en el que va inclos un entrant, els postres i la
beguda. Tal com es veura més tard, el baix nivell d’aquests preus, repercuteix
directament en qué els beneficis que obtenen sols serveixen per a cobrir les despeses

que puguen tindre a 'empresa.

Els serveis que ofereix I'empresa son el servei telefonic acompanyat de la posterior
recollida al local o, si ho prefereixen, els repartidors els ho duran al domicili sempre i
quan aquest siga Alcoi o els voltants. Evidentment, també esta I'opcié d’assistir al local

de forma presencial i demanar el que es dessitge en aquell precis moment.
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Imatge 4. Local Del Mercat al Plat. Font: Facebook.

En Del Mercat al Plat solen anar uns cinquanta clients diariament, encara que a
vegades en van tan sols trenta o quaranta al dia i, el cap de setmana, solen atendre
uns huitanta. No obstant, de tots aquests consumidors, sols tenen fixes quatre o cinc
clients que compren a aquest lloc de forma continuada, dels quals alguns son gent

major que els ho duen a casa.

L’empresa consta d’'una plantilla de quatre treballadors, a continuacié es veura en

detall la informacié de cadascun dels empleats que hi treballen en Del Mercat al Plat:
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TIPUS DE EXPERIENCIA
NOM FUNCIO SALARI FORMACIO .
JORNADA PREVIA
Jordi Propietari, | Jornada Autonom -Modul grau | -Hotel Villa
Pérez cuina, completa (7 mitjd i superior | Venecia
at’ebrll.mo a.l dlets a | la cuina -Hotel Ferrero
public i | setmana Ivr
repartidor MOC_M ) mija -Hotel Asia
pastisseria Gardens
-Els Ponts
-Lolo
Restaurant
Dani Cuina, Jornada 1400€/mes (en | No relacionada | -Fila Cordd
Pérez atencid al | completa (7 | pagues
public i | dies a la | prorratejades)
repartidor setmana)
David Repartidor | Menys de | 400€/mes No relacionada | -Altres llocs
Cees mitja d’hostaleria
jornada (3
hores al
dia, S5dies a
la setmana)
Mari Cuina i | Mitja 750€/mes No relacionada | -
Angeles | atencid al | jornada (6
Oliver public dies a la
setmana)

Taula 3. Plantilla dels treballadors. Font: elaboracié propia.

Per altra banda, 'horari d’obertura és de les 10h fins a les 15:30h entre setmana i de
les 10h fins a les 16h el cap de setmana. De tota manera, a l'inici de la jornada esta la
persiana mig baixada i les llums apagades, ja que no és fins les 12:30h, o quan ho
tinguen tot preparat, que obrin del tot. Aquest fet no implica que els clients no puguen
entrar i fer comandes per a més avant, encara que sense previ avis, al no comptar

d’un timbre a I'entrada.
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Del Mercit ol Plat

SERVICIO A DOMICILIO

de LUNES a VIERNES
de 10'00h A 15'30h.

de 10'00h A 16'00h

Imatge 5. Horari Del Mercat al Plat. Font: Facebook.

Les xarxes socials que utilitzen per promocionar-se i donar a conéixer els seus plats i
les seues instal-lacions son I'lnstagram i el Facebook. Per un costat, a I'lnstagram el
propietari de 'empresa, el qual és el propietari del compte també, puja fotos tant dels
menjars com d’altres coses de la seua vida personal. Per tant, aquesta xarxa social no
és exclusiva Del Mercat al Plat, aixi com tampoc es publiquen els plats que es faran

diariament amb els preus, etc.

Instagram AV ® O ®
del.mercat.al.plat = Enviermensaje 2~
305 publicaciones 272 sequidores 962 sequidos

Del Mercat al Plat

doriblanque. pepeapo gaby strange y 5 per

Tattoo

# PUBLICACIONFS VIDFOS FTIQUETADA

Imatge 6. Compte d’Instagram Del Mercat al Plat. Font: Instagram.
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Per un altre costat, el compte del Facebook si que és exclusiu de Del Mercat al Plat,
aixi i tot, sols publiquen informacié en ocasions especials com pot ser el menu de

Nadal o alguns dies que permaneixeran tancats.

C @ facebook.com/search/top?g=de

& 1%20alcoi
0 Q. del mercat al plat alcoi {r @ﬁ =2 = * Maria 2 @ S v

Resultados de la bisqueda

““m,  Del mercat al plat ALCOI
| €. Restaurante . # 5

Filtros
~as_ 9 1.4km . Abre mafiana
Todo
@ @ Comida saludabie al horno de lefia
w Publicaciones O Isabel la catdlica 3, Alcoy

&w A Victor Cruzy 5 amigos maés les gusta esto
@ Personas

Enviar mensaje 173

& Fotos

Videos ™ Del mercat al plat ALCOI
12 de julio de 2018- @

Fl

Marketplace Del Mercat al Plat: Nuestros nuevos flyers

Paginas

o

Lugares

Grupos

Imatge 7. Compte de Facebook Del Mercat al Plat. Font: Facebook.

Aixi i tot, les opinions que deixa la gent sobre aquest lloc s6n molt bones destacant la
bona relacié qualitat-preu, la importancia d’'un bon plat caser i el bon tracte cap als

clients de part del personal, entre altres coses.

A0V
L 8 8 8 o+g

La verdad que la comida esta bastante buena y las raciones no estan mal, aunque es recomendable
hacer el pedido antes de ir, casi siempre tienen algo que ofrecerte aunque vayas casi a lltima hora

A0V
b 2.8 2 2 4 nio 2021 14:51
Solo que decir que aun no e probado nada que no me guste y tienen unas manos para la cocina
increibles

AOWv
sk kkk 27 mayo 2021 21:27

Comida casera excelente, tienen mucha variedad de comida, el sabor es genial, el trato al cliente
perfecto, un local en perfectas condiciones y muy limpio, sin duda el mejor sitio de comida para lievar
de todo Alcoy.

Imatge 8. Opinions dels clients Del Mercat al Plat. Font: Restaurant Guru
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3.2. Problematica de I'empresa

En aquest apartat s’identificaran els principals problemes que I'empresa presenta,

d’aquesta manera, posteriorment, s’analitzaran per poder trobar una solucioé per a ells.

A dia de hui a Alcoi, com a quasi totes les ciutats, existeixen molts llocs de menjar per
emportar, per la qual cosa cal tindre alguna caracteristica especial que els faja

destacar i aixi poder obtindre un avantatge respecte de la competéncia.

Aquesta empresa el principal problema que presenta és que no té cap tret caracteristic
que la faja diferent i pel qual els clients vulguen comprar a este lloc i no a un altre, ja
que el més important que han de tindre en compte es aconseguir una fidelitzacié per
part dels clients, a banda d’obtindre’n de nous. Actualment, I'inic que fan és cobrir
despeses, sense tindre definit un objectiu ja siga a curt o a llarg termini. Per tant, al no
tindre idees de futur en quant a I'expansié o millora del negoci, no poden fer més que

sobreviure amb el que tenen.

Este treball té per objecte esmentar aquestes deficiencies a través de I'aplicacio de la
metodologia del pla de marqueting. D’aquesta forma el que es pretendra sera implantar
una estratégia per poder dur endavant el negoci obtenint guanys i diferenciant-se de

la competéncia del sector en el que opera.
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Aquest capitol engloba els aspectes més importants d’aquest treball. Per una part, es
realitzara una analisi extern i intern de 'empresa Del Mercat al Plat per poder obtindre

un diagnostic de la situacio en la que es troba en aquest moment.

Una vegada realitzades aquestes analisis, es plantejaran una série d’objectius, segons
com s’haja dit que és la situacié de I'empresa anteriorment. Aquests objectius serviran
per poder crear i implantar les estratégies necessaries per fer que I'empresa millore en

la mesura que siga possible.

4.1. Analisi i diagndstic de la situacio

En aquest apart, primerament, es realitzara I'analisi extern el qual consistira en
analitzar tot alld que tinga alguna cosa a veure amb I'entorn general de 'empresa. Amb
aquesta analisi s’identificaran totes les oportunitats i amenaces que I'empresa puga

presentar analitzant, més concretament, el microentorn i el macroentorn.

Posteriorment, es detectaran totes les fortaleses i debilitats que té I'empresa Del
Mercat al Plat, mitjiangant I'analisi intern. S’identificaran en cada area funcional els
recursos i capacitats que tenen per competir en el sector, analitzant els possibles

avantatges i desavantatges que pot presentar davant la seua competéncia.

Per finalitzar, s’obtindra una analisi DAFO amb un resum de tot el que s’haura analitzat
anteriorment, tant a nivell intern com extern de 'empresa. L’objectiu del DAFO sera el
d’obtindre una visié global de la situacid6 de I'empresa per a poder formular una

estratégia que ajude en la presa de decisions.

4.1.1. Analisi extern

En aquest apartat es realitzara I'analisi extern de Del Mercat al Plat, en el qual
s’identificaran tots els factors de I'entorn que influeixen d’'una manera o d’altra en el
funcionament de I'empresa. Es determinaran quines soén les influéncies positives
(oportunitats) i negatives (amenaces) de I'entorn que afecten a aquesta per poder

decidir la resposta més adequada davant les mateixes.
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Els principals objectius seran determinar les caracteristiques principals del sector de
’hostaleria, realitzar una analisi sobre aquest analitzant aspectes com els clients,
competidors i proveidors a través de les 5 Forces de Porter. Aixi com també, realitzar
una analisi de tots aquells aspectes de I'entorn general que poden afectar a 'empresa
a través d’'un PEST+ Perfil estratégic per a, finalment, estudiar el comportament de

compra dels consumidors.
Solen distingir-se dos grans nivells en aquesta analisi:

e Entorn General o Macroentorn: és la part de I'entorn que rodeja a

'empresa des d’'una perspectiva més geneérica, aquests factors no tenen

relacié amb la propia empresa.

e Entorn Especific 0 Microentorn: és la part de I'entorn més proxima a

I'activitat de 'empresa, és a dir, al sector de I'hostaleria.

Aquesta analisi del Macroentorn i el Microentorn ajudara a 'empresa a obtindre les
diferents oportunitats i amenaces que hi ha al seu voltant. A continuacié s’analitzaran

detingudament:

Entorn General o Macroentorn

Per a aquesta analisi s’utilitzaran dos tecniques. Primerament, I'analisi PEST i, més

endavant, el perfil estratégic de I'entorn.
o Analisi PEST

Per realitzar aquest estudi hi haura que definir préviament els limits geografics en els
quals va a operar 'empresa de Del Mercat al Plat. En aquest cas, els limits son Alcoi i

els voltants, perd es centraran a Alcoi.

A continuacid es determinaran les variables a considerar en I'analisi en cadascuna de

les dimensions de I'entorn:

> Dimensio politicolegal

= Canvi en el salari minim: el SMI pujara de 965 a 1000 euros
aquest ultim any, beneficiant a 1,8 milions de treballadors a tota

Espanya (oportunitat).
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» Nova reforma laboral: I'iltima reforma laboral t& com a objectiu

reduir la precarietat i temporalitat en el treball (oportunitat).

» Guerra Russia-Ucraina: pujada dels preus dels aliments i
I'electricitat, entre d’altres, degut a la guerra entre aquests paisos

(amenacga).

Principales productos importados desde Ucrania
En millones de euros y % del total

‘/ Maiz

agausi:

459,24 44,9

%ié} Aceite de girasol _ 217,90 21,3
g?g Trigo 1 146,30 14,3
j.v & Tortas de aceite vegetal - 76,70 705
g) Leguminosas grano - 41,70 4,1

% Habas de soja - 26,30 2,6
% Sorgo para grano I 6,62 0,6

"8 ?F%{? Cebada i 6,51 0,6
Y Carnes y despojos de ave I 5,33 05
&@ Pastas alimenticias | 3,48 9,3
Resto - 31,67 Sl
TOTAL 1.021,75 100,0
0 100 200 300 400
Fuente: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion BELEN TRINCADO / CINCO DIAS

Imatge 9. Pujada de preus dels aliments importats d’Ucraina. Font: CincoDias

=  Normativa Ajuntament d’Alcoi: compliment estricte de la normativa
de I'ajuntament de la ciutat, incloses les restriccions per la covid-

19 encara vigents (amenaga).

= Obertura de nous negocis: nova competéncia per al sector de

I'hostaleria (amenaga).

= Normativa sanitat local de menjars: compliment estricte de la

normativa de sanitat per als locals de menjars (amenaca).
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> Dimensié econdmica

Baixada de la taxa d’atur: aquest febrer s’ha registrat una
desocupacié de 3.111.684 persones, per tant, ha hagut un
descens de 897.105 persones (-22,38%) respecte a febrer de
2021. Aquesta és la baixada més gran interanual de la série

historica (oportunitat).

CONTRATOS REGISTRADOS

Pl i coriratos indaleides sobie of iotal, Mosdas o Nlubraro

Imatge 10. Contractes registrats indefinits febrer 2022. Font: La

Moncloa

Pujada del PIB: s’espera que el PIB real augmente un 5,6% en
2022 iun 4,4% en 2023. Es preveu que la diferéncia amb el nivell
del PIB espanyol anterior a la pandémia es tanque al quart
trimestre de 2022 (oportunitat).
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Previsiones de PIB de la Comision Europea

En % de variacion PREVISIONES DE INVIERNO
2019 2020 2021 2022 2023
59 59 6,0 5,0
Espania* 2,1 5,0 5,6 4,4
Irlanda 4,9 13,7 535 4,5
Portugal 2,7 4,9 5,5 2,6
Polonia 4,7 5,7 5,5 4,2
Eslovaquia 2,6 3,0 5,0 5,1
Hungria 4,6 6,5 5,0 3.2
Grecia 1,8 8,5 4,9 3,5
Croacia 315 10,5 4,8 3,0
Letonia 215 4,7 4,4 3,8
Chequia 3,0 3,3 4,4 3,9
Austria 85] 4,7 4,3 2,3
Rumania 4,2 6,3 4,2 4,5
Italia 0,4 6,5 4,1 233
Chipre
Zona euro

Luxemburgo
Eslovenia
Suecia
Bulgaria
Alemania
Francia
Lituania
Estonia
Paises Bajos
Finlandia

Dinamarca

COPO0OPOOROOOV®O®OOC00006H®»OO®OOOO @

5,3 5,2 53 41 3,5
1,6 | 6,4 53 4,0 2,7
1,8 5,9 53 4,0 2,8
33 1,8 7,0 3,9 2,9
33 4,2 6,9 3,8 3,6
2,0 7)) 5,0 38 2,0
40 | 4.4 4,0 3,7 3,9
11 4,6 2,8 3,6 2,6
1,8 7.9 7,0 3,6 2,1
4,6 01 4,8 34 34
41 3,0 7,5 31 4,0
20 3,8 43 3,0 2,7
1,2 2,8 35 3,0 2,0
21 2.1 4,0 2,8 2,3

—

0

Bélgica o 2,1 - 5,7 61 ml 27 M 2,2
0

0 5 10 0 5 5 10 15 0 5 10 5] 10

Fuente: Comision Europea. (*) El dato de Espafia para 2021 ya es definitivo. Ordenado por las previsiones para 2022 BELEN TRINCADO / CINCO DIAS

Imatge 11. Previsions del PIB. Font: CincoDias

» Pujada de la inflacio: segons el Banc d’Espanya es preveu una
inflacié mitjana del 4% en 2022. Aquesta pujada de preus seria la

més elevada des del 2008 (amenaga).
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> Dimensio sociocultural

Canvi de comportaments en la poblacié: la gent vol menjars
preparats perqué no tenen temps a fer-lo, al treballar tots els

membres de casa (oportunitat).

Preocupacio pel medi ambient: hi ha un major coneixement i
conscienciacid sobre les repercussions negatives d’alguns
productes que poden tindre per al nostre planeta. Per tant, la gent
buscara productes que tinguen envasos sostenibles, productes
vegans, etc. Per a les empreses que tinguen aquests tipus de
productes/serveis sera una oportunitat, mentre que per a les que

no ho tinguen sera una amenacga.

Imatge 12. Recipients reciclables. Font: ecoologic.com

» Dimensio tecnologica

Us de pagines web i xarxes socials: la utilitzacié de pagines web i
de xarxes socials faciliten el coneixement de les empreses,
arribant a un public més gran. Per a les empreses que tinguen i
utilitzen correctament el Internet sera una oportunitat, mentre
que per a les que no tinguen o facen un mal Us d’aquest

presentara una amenaga.

34



UNIVERSITAT
;) POLITECNICA
s/ DE VALENCIA

CAMPUS D’ALCOI
Aplicacions per al mobil: aplicacions on es pot fer la comanda i

pagar via online, d’aquesta forma es tot més rapid i comode per
als clients. Per a les empreses que utilitzen aquestes aplicacions
suposara una oportunitat, mentre que per a les que no ho
utilitzen sera una amenacga.

Imatge 13. Aplicacioé Just Eat. Font: Kippel

. Perfil estratégic de I'entorn

El perfil estratégic de I'entorn té com a principal funcié resumir les conclusions a les

que s’han aplegat amb 'analisi PEST anterior, ja siguen positives o negatives amb una
escala de I'1 al 5 sent (MN) molt negatiu, (N) negatiu, () indiferent, (P) positiu i MP

(molt positiu).
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MN P MP
SMI
Nova reforma X
laboral
Guerra Rdussia- X
Ucraina
Factors Normativa
Politics ajuntament
d’Alcoi
Obertura nous
negocis
Normativa
sanitat local de
menjars
Taxa d’atur X
Factors
. PIB X
Economics
Inflacio X
Canvi de .
comportaments
Factors | en la poblacié
Socials
Preocupacio pel
medi ambient
Us de pagines
webs i xarxes
Factors socials
Tecnologics
Aplicacions per X
al mobil

Taula 4. Perfil estratégic de I'entorn. Font: elaboracié propia
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Una vegada realitzat el perfil estratégic de I'entorn de 'empresa, es poden observar
les diferents oportunitats i amenaces que presenta respecte a la competéncia del seu
sector. En aquest cas, es pot veure com hi ha més amenaces que oportunitats, per

tant, suposara un aspecte negatiu per a Del Mercat al Plat.

Entorn Especific o Microentorn

Després de realitzar I'analisi del Macroentorn, es realitzara 'analisi del Microentorn.
Aquesta analisi consisteix en buscar oportunitats i amenaces que poden afectar de

forma més directa a les capacitats de Del Mercat al Plat.

Per a analitzar aquest entorn s’utilitzara la ferramenta del Model de les 5 forces de

Porter, aquest ajudara en I'estudi de la competéncia del sector per poder fer-li front.
o Model de les 5 forces de Porter

En aquest estudi s’analitzaran aspectes relacionats principalment amb els clients,

competidors i proveidors de I'empresa. Més en concret, les 5 forces de Porter son:

SJVZAILEN Amenaca noves entrades
POTENCIALS -Bameres d'entrada

.l. *Represalies del sector
COMPETIDORS

EN EL SECTOR
PROVEIDORS C CLIENTS

Poder de negociacid I i Poder de negociacio

= Competéncia =
Grau Concentracio “N° de competidors Grau Concentracio

*:thfelenc.s’acmn. | “Hitine chah snantsartie -I[]ferenc_l:'acmrt;?r{::jucte
+Integracid vertical cap a ; i *Integracid vertical cap a
davarit Barreres d'eixida daTiaes

PRODUCTES -Compliment necessitats
SUBSTITUTIUS Preus

*Obsolescéncia

Imatge 14. Les 5 forces de Porter. Font: Porter (1982)
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1. Competidors en el sector

En aquest apartat s’estudiaran els competidors existents que hi ha dins del sector del
menjar per a emportar. Es a dir, s’analitzaran les principals oportunitats i amenaces
que presenten i la rivalitat que hi ha entre els diferents competidors. També es veura

el ritme del creixement del sector i les barreres d’eixida.

A major rivalitat i intensitat de la competéncia menor possibilitat d’obtenci6 de rentes
superiors i menor atractiu del sector, mentre que a menor rivalitat i intensitat de la

competéncia més atractiu sera el sector i més oportunitats presentara.
» Nombre de competidors i equilibri entre ells

Per a analitzar els principals competidors s’utilitzara la matriu de competidors, on

estara el public objectiu i els punts forts i débils de les diferents empreses del sector.

Com es pot observar en la taula 5, el sector del menjar per emportar és un sector
creixent, aixi i tot, hi ha algunes empreses que duen molt de temps i tenen ja clients
fidels a ells. Per aquesta radé sera més dificil competir amb ells degut a la seua
reputacié, hi haura de saber diferenciar-se com, per exemple, I'empresa Sana
Tentacion que ofereix menus especialitzats i t& molt en compte el medi ambient en tot

el procés dels plats.
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Del Mercat | A Foc i| Mos Delicat Sana Los Pollos
al Plat Flama Tentacién
Public -Tot tipus de | -Tot tipus de | -Tot tipus de | -Tot tipus de |-Tot tipus de
objectiu | clients clients clients d’Alcoi | clients d’Alcoi clients d’Alcoi
d’Alcoi d’Alcoi i Ibi
Punts -Valoracions | -Empresa -Té pagina | -Menjars sans i | -Local en la
forts altes coneguda web envasos zona ceéntrica
-Opinions -Té pagina | -Té tres punts ecologics de la ciutat
favorables web de venta -Utilitza -Empresa
dels plats _Té diversos | - aplicacions coneguda
punts de | Especialitzada com Glovo -Clients fidels
venta en els serveis | -Actius en
de catering xarxes socials
-Clients fidels | -Bona
aparenca del
local
-Menus
especialitzats
Punts -Localitzacio | - -Canvi de nom | -Zona poc | -No té pagina
débils poc visible Valoracions | de 'empresa frequentada web
-No te | Daixes dels -No té pagina
pagina web plats web
elaborats
-Sols té un
punt de
venta

Taula 5. Matriu de competidors. Font: elaboracio propia

» Ritme de creixement

El ritme de creixement del sector del menjar per emportar és alt, ja que cada vegada

la gent cuina menys i menja més menjar preparat. Per tant aquest fet sera una

oportunitat per al sector.
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> Barreres d’eixida

En quant a les barreres d’eixida, en aquest cas s6n molt baixes al ser facil eixir
d’aquest sector i vendre altre tipus de productes, suposant una oportunitat per als
que estan dins d’aquest. Per tant, amb unes barreres d’eixida menors tindran una

intensitat menor.

2. Competidors potencials

En aquesta seccio es veuran els possibles competidors del sector en un futur, és a dir,
empreses que encara no son competidores perd podrien ser-ho. Un exemple seria un
restaurant que en un futur oferira menjar per emportar també. Com a competidors
potencials hi haura que tindre en compte, a més, alguns supermercats que poden oferir
serveis de menjar preparat en un futur proxim. Aquests nous competidors suposaran

una nova amenagca per al sector, al haver una quantitat més gran de competéncia.

Per tant, es tracta d’'un sector molt atractiu tan per als consumidors com per als
competidors. El que es resumeix en una amenaga per als principals competidors del

sector.

En quant a les barreres d’entrada sén baixes per a totes les empreses, ja que es facil
entrar a operar en aquest sector, el que suposa una amenaga per a les empreses que
ja hi operen. Aixi i tot, seran un poc més altes per a les empreses de nova creacié o

que es dedicaven a un sector diferent a I'alimentari.

3. Productes substitutius

Hi ha diferents tipus de productes substitutius del menjar per emportar. Per una part,
esta el menjar que hi ha als supermercats que esta ja quasi fet, és a dir, que sols falta
calfar-lo al forn o microones i ja esta llest per ser servit. Per altra part, esta el menjar
que serveixen als bars o restaurants. |, per ultim, tot el menjar que cuina a casa la gent

també serien productes substitutius.

Aquesta varietat de productes substitutius presentaran una amenacga per al sector, ja
que cobreixen les mateixes necessitats que els productes dels llocs de menjar per

emportar.
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En quant als costos de canvi, en el cas del menjar dels bars i restaurants suposaran
una oportunitat, ja que en aquests llocs sén més cars. Perd en el cas del menjar

cuinat a casa sera una amenaca al ser més barata 'elaboracié propia dels plats.

4. Proveidors

Hi ha un gran nombre de proveidors de matéries primeres per a elaborar els plats
preparats, aixi com també dels envasos per a aquests. Fet que suposara una gran
oportunitat per al sector, ja que els proveidors tindran poc poder de negociacié sobre
les empreses i aquestes podran triar el que tinga millors preus o uns productes de

major qualitat.

5. Clients

Es pot afirmar que hi ha una gran quantitat de clients per a aquest sector, a més, és
un public que va creixent a mesura que passen els anys. Aquest gran nombre de

clients suposara una oportunitat per al sector.

En quant a la integracio vertical cap a darrere, si que hi haura en aquest cas, ja que
es tracta del fet que els clients cuinen el seu propi menjar a sa casa. Per tant, suposara

una amenaga per al sector.

Seguidament es veura un resum de totes les oportunitats i amenaces que s’han extret

tan de 'analisi de I'entorn general com de I'especific.
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OPORTUNITATS

AMENACES

Augment del SMI
Nova reforma laboral
Baixada taxa d’atur
Pujada del PIB

Canvi de comportaments en la
poblacio

Preocupacié pel medi ambient
(diferenciaciéo amb productes bio)

Us de pagines web i xarxes socials
(bona forma de donar-se a
coneéixer)

Aplicacions per al mobil (facilitat
per a les comandes)

Ritme de creixement del sector alt
Barreres d’eixida baixes

Alt nombre de proveidors amb poc
poder de negociacio

Alt nombre de clients amb poc
poder de negociacio

Guerra Russia-Ucraina

Normativa Ajuntament d’Alcoi
Normativa sanitat local de menjars
Pujada de la inflacio

Preocupacié pel medi ambient (mal
vista la utilitzacié de plastics)

Us de pagines web i xarxes socials
(falta d’aquestes o poca utilitzacid)

Aplicacions per al mobil (falta
d’aquestes o poca utilitzacio)

Alt nombre de competidors actuals

Alt  nombre de
potencials

competidors

Barreres d’entrada baixes

Molts productes substitutius

Taula 6. Resum oportunitats i amenaces. Font: elaboracié propia

Com es pot observar, hi ha un nombre paregut d’oportunitats i amenaces en aquest
sector, aixi i tot, hi haura més oportunitats. Aquest fet és important, ja que suposa que

sera un bon sector per operar.
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4.1.2. Analisi intern

En aquest apartat es realitzara I'analisi intern de Del Mercat al Plat, el qual té com a
objectiu identificar i valorar I'estratégia actual de 'empresa i la posicié respecte a la
competéncia. A més a més, s’avaluaran els recursos i les capacitats per a conéixer les
debilitats i fortaleses que presenta I'empresa mitjangant una analisi funcional que
ajudara a identificar les variables clau d’aquest lloc a través de les seues arees

funcionals.

En primer lloc, s’identificaran els recursos de I'empresa dividint-los tal i com es mostra

en la seguent figura:

Figura 4. Recursos Del Mercat al Plat. Font: elaboraci6 propia.

. Recursos tangibles fisics

R1: Magatzem on estan els productes

R2: Cuina
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R3: Local en propietat (200m d’atencio al public i cuina, 100m de magatzem; carrer

Isabel la catolica 3)

R4: Mobils dels treballadors

R5: Teléfon fix

R6: Ordinadors

R7: Caixa registradora

R8: Furgoneta

R9: Moto de repartiment

R10:
R11:
R12:
R13:
R14:

R15:

R16:
R17:
R18:

R19:

R20:
R21:
R22:

R23:

Stock disponible

4 treballadors

No disposen de productes de merchandising
Electrodomestics

Material d’oficina

Matéria primera

Recursos tangibles financers

Facturacio anual de 150.000€
Beneficis anuals de 25.000€
Ingressos diaris minims

No tenen cap deute amb els bancs

Recursos intangibles no humans

No té pagina web
Xarxes socials (Instagram, Facebook)
Internet

Control i qualitat dels productes
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R24: Atencio al client

. Recursos intangibles humans

R25: Habilitats dels treballadors per realitzar les faenes propies de 'empresa
R26: Coneixements dels treballadors per cuinar els plats diaris proposats
R27: Participacié dels treballadors en les decisions de 'empresa

R28: Grau superior en cuina del cuiner principal i més de 10 anys d’experiéncia en el

sector

R29: Experiéncia de més de 5 anys de la resta dels treballadors

A partir d’aquests recursos s’identificaran les variables clau de 'empresa a través de
les seues arees funcionals. D’aquesta forma es podran determinar les capacitats
estrategiques que presenta o no Del Mercat al Plat en les diverses arees de les que

disposa.
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AREA FUNCIONAL CAPACITATS

DIRECCIO C1: Capacitat moderada d’oferir varietat
de plats [R2, R11, R25, R26, R28]

FINANCERA C2: Capacitat de no tindre deutes
pendents en el banc [R3, R19]

C3: Baixa capacitat d’obtindre beneficis
[R16, R17, R18]

RRHH C4: Baixa capacitat de gestionar al
personal [R11, R27]

C5: Baixa capacitat de tindre
treballadors formats [R25, R26, R28,

R29]

CUINA C6: Alta capacitat d’oferir productes
frescs i de qualitat [R1, R10, R13, R15,
R23]

ATENCIO AL PUBLIC C7: Capacitat d’atendre adequadament

als clients [R4, R5, R7, R24]

C8: Nul-la capacitat d’ubicar el local en
una zona visible i amb lloc d’aparcament

SERVEI A DOMICILI C9: Baixa capacitat de transportar el
menjar fins el domicili dels consumidors
en el temps requerit [R8, R9, R24]

MARKETING C10: Baixa capacitat de promocio dels
productes [R12, R20]

C11: Capacitat de visibilitat de
'empresa a través de les xarxes socials
[R4, R6, R21, R22]

Taula 7. Analisi funcional Del Mercat al Plat. Font: elaboraci6 propia.

Per finalitzar, es va a comparar 'empresa Del Mercat al Plat amb A Foc i Flama, ja que

és un dels principals competidors en el sector i en la zona on ven el menjar.
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M Afociflarmz

menars oer o endur

Imatge 15. Logotip A Foc i Flama. Font: afociflama.es

A Foc i Flama és una empresa alcoiana de menjars per a emportar que té 3 locals a
Alcoi i un d’altre a Ibi. Aquesta presenta un menu amb una gran varietat de menjars
cada dia de la setmana, tenint en compte tots els diferents grups d’al-lérgens que hi
ha. Al menu setmanal també estan inclosos una série de menjars per als vegans. A
banda de la gran varietat de plats, també hi ha una llista amb els seus plats classics

de carn, de peix i tapes.

Una vegada analitzada I'empresa de la competéncia, es podrien comparar aquestes

dos per veure quins son els punts débils i forts que presenten cadascuna d’elles.

Tant una empresa com l'altra tenen la mateixa funcio, fer plats artesanals al forn de
llenya per qué s’emporten els clients a casa. Per tant, els productes que presenten son

similars, encara que cadascuna té les seues propies particularitats.

Les principals diferéncies que presenten sén que A Foc i Flama destaca en tindre més
tipus de plats a la seua carta, aixi com també una pagina web on promocionar-se millor
mentre que Del Mercat al Plat no disposa ja de pagina web. En canvi, un dels punts
forts de Del Mercat al Plat és I'opinié dels clients, ja que té una mitjana de 4.5 estrelles

sobre 5, mentre que el seu competidor té una mitjana de 2.5 sobre 5.

La seglent taula mostra totes les debilitats i fortaleses que presenta Del Mercat al Plat

davant d’aquest competidor:
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Pitjor que el
perfil d’A Foc i
Flama
(DEBILITATS)

Igual que el
perfil d’A Foc
i Flama

Millor que el
perfil d’A Foc i
Flama
(FORTALESES)

A. DIRECCIO

Capacitat
d’oferir
varietat de
plats

A. FINANCERA

Capacitat de
no tindre
deutes
pendents en
el banc

Capacitat
d’obtindre
beneficis

A. RRHH

Capacitat de
gestionar
adequadame
nt al personal

Capacitat de
tindre
treballadors
formats

A. CUINA

Capacitat
d’oferir
productes
frescs i de
qualitat

Capacitat
d’atendre
adequadame
nt als clients
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Capacitat
d’'ubicar el
local en una
A. ATFNC|0 AL | zona visible i X
PUBLIC amb lloc

d’aparcamen
t

Capacitat de
transportar el
menijar fins el

A. SERVEI A domicili dels X
DOMICILI consumidors
en el temps
requerit

Capacitat de
promocio
dels
productes

A. MARQUETING | Capacitat de
visibilitat de
'empresa a
través de les
xarxes
socials

Taula 8. Debilitats i fortaleses comparant amb el competidor. Font: elaboracio propia.

Una vegada s’han comparat les capacitats que presenten Del Mercat al Plati A Foc i
Flama, es pot afirmar que 'empresa competidora destaca en molts més aspectes que
Del Mercat al Plat. Aixi i tot, aquesta darrera presenta algunes fortaleses que la seua
competéncia no té com és l'alta qualitat dels productes o el fet de no tindre deutes

pendents degut a que no tenen hipoteca ni lloguer.
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Per concloure, Del Mercat al Plat haura de millorar sobretot les arees de direccid oferint

un menu meés varietat i apte per a tot el mén, de RRHH formant els treballadors en

cursos d’hostaleria i, de marqueting, creant una pagina web o estar dins d’alguna

aplicacié de menjar de forma que els clients puguen fer les comandes a través

d’'Internet. Aquest és el procediment que hauria de seguir si vol ser rentable i obtindre

diferenciacio respecte la competéncia, ja que, d’aquesta forma, podra aconseguir més

clients i fidelitzar els que ja té obtenint uns beneficis iguals o millors que els del

competidor.

A continuacié es resumiran les principals debilitats i fortaleses que presenta

'empresa Del Mercat al Plat:

- Capacitat de no tindre
deutes pendents en el banc

- Baixa capacitat d’obtindre
beneficis

- Baixa capacitat de
gestionar al personal

- Baixa capacitat de tindre
treballadors formats

- Alta capacitat d’oferir
productes frescs i de qualitat

-Capacitat nul-la d’ubicar el
local en una zona visible i
amb lloc d’aparcament

- Baixa capacitat de
transportar el menjar fins el
domicili dels consumidors en
el temps requerit

- Baixa capacitat de
promocio6 dels productes

Taula 9. Debilitats i fortaleses de Del Mercat al Plat. Font: elaboracio propia
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Finalment s’observa que, encara que hi haja més debilitats que fortaleses, els punts
forts que presenta 'empresa poden ser clau a I'hora de plantejar una estratégia per
diferenciar-se de la competéncia. Per tant, 'empresa haura d’intentar mantenir les

fortaleses i convertir les debilitats que presenta en punts forts.

4.1.3. Analisi DAFO

Per a conéixer de manera clara la situacié de I'empresa Del Mercat al Plat, aixi com
també la del seu entorn, s’utilitzara una analisi DAFO. Aquesta analisi resumeix les
anteriors, tan internes com externes, de forma que es poden observar de forma clara

les oportunitats i amenaces del sector i les fortaleses i debilitats de 'empresa.
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Debilitats Fortaleses
Baixa capacitat | ¢ Capacitat de no tindre
d’obtindre beneficis deutes pendents en el
Baixa capacitat de banc

gestionar al personal

Baixa capacitat de tindre
treballadors formats

Capacitat nul-la d’'ubicar
el local en una zona
visible i amb lloc
d’aparcament

Baixa capacitat de
transportar el menjar fins
el domicili dels
consumidors en el temps
requerit

Alta capacitat d’oferir
productes frescs i de
qualitat

Baixa capacitat de
promocié dels productes

Amenaces Oportunitats
Guerra Russia-Ucraina e Augment del SMI
Normativa Ajuntament | ¢ Nova reforma laboral
d’Alcoi

Normativa sanitat local
de menjars

Pujada de la inflacié

Preocupacio pel medi
ambient (mal vista la
utilitzacioé de plastics)

Us de pagines web i

xarxes socials (falta
d'aquestes o0  poca
utilitzacio)

Aplicacions per al mobil
(falta d’aquestes o poca
utilitzacio)

Alt nombre de
competidors actuals

Alt nombre de
competidors potencials
Barreres d’entrada
baixes

Molts productes
substitutius

Baixada taxa d’atur
Pujada del PIB

Canvi de
comportaments en la
poblacié

Preocupacio pel medi
ambient  (diferenciacio
amb productes bio)

Us de pagines web i
xarxes socials (bona
forma de donar-se a
coneixer)

Aplicacions per al mobil
(facilitat per a les
comandes)

Ritme de creixement del
sector alt

Barreres d’eixida baixes

Alt nombre de proveidors
amb poc poder de
negociacio
Alt nombre de clients
amb poc poder de
negociacié
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Taula 10. Analisi DAFO. Font: elaboracio propia




Com es pot observar, Del Mercat al Plat, a nivell intern, t¢ moltes més debilitats que
fortaleses. Per tant, deurien millorar molts aspectes de I'empresa si volen obtindre

algun avantatge respecte a la competéncia, aixi com també aconseguir beneficis.

Per un altre costat, a nivell extern, estan més igualades les oportunitats i les amenaces
que presenta el seu entorn. Aixi i tot, hi ha més oportunitats que amenaces, fet que
pot aprofitar I'empresa al seu favor. Encara que no ha de descuidar les amenaces ja
que, amb l'estratégia correcta, podran convertir algunes d’elles en noves oportunitats

per a Del Mercat al Plat.

4.2. Objectius del Marqueting

Qualsevol pla de marqueting ha de presentar una série d’objectius, els quals pretendra

aconseguir. Aquests han de complir les seglients caracteristiques:
e Ser compatibles amb I'empresa i amb les seues estratégies corporatives
e Serconcretsiclars
e Ser realistes i factibles

e Ser coherents amb els recursos de I'empresa i conseqlients amb les politiques

de la mateixa

e Comengar els objectius amb un verb d’accié o consecucio i proposar un unic

resultat clau a aconseguir

Els objectius de marqueting estan basats en el DAFO anteriorment realitzat ja que,
observant els punts débils i forts que presenta 'empresa, es plantejaran els seguents

objectius que poden classificar-se en:

> Obijectius quantitatius: aquests tipus d’objectius s6n mesurables.

1. Augmentar els beneficis un 10% per al segon semestre de 2022
2. Incrementar el nombre de clients un 6% per al segon semestre de 2022

3. Augmentar un 15% les novetats en el menu setmanal per al segon semestre
de 2022
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» Obijectius qualitatius: aquests tipus d’objectius es centren en la qualitat de les

coses, per tant, no sdbn mesurables.
1. Fidelitzar als clients ja existents

2. Millorar la imatge de 'empresa mitjangant promocions i per via de les xarxes

socials i aplicacions

3. Donar-se a coneixer en altres zones de la ciutat

Una vegada analitzats els objectius de marqueting s’arriba a la conclusié que, per a
poder fer realitat aquests, primerament s’haura d’identificar el mercat objectiu. Per a
identificar-lo caldra dur a terme una segmentacié d’aquest i establir quin és el

posicionament de 'empresa.

4.3. Decisions estratégiques

Les decisions estratégiques estan constituides pel procés STP (segmentacio, targeting
i posicionament) que consisteix en una série de decisions que ha de prendre 'empresa

per definir a qui anira dirigit el seu tipus de producte.

Les empreses no poden satisfer a tots els consumidors de la mateixa forma, ja que
aquests son molt diferents els uns dels altres. Les empreses posseeixen capacitats
limitades, per tant, deuen identificar les parts del mercat en les que van a treballar

millor per obtindre un major benefici.

Per aquesta rad, primerament, es definiran els tipus de clients que existeixen en el
mercat (segmentacid). D’aquesta manera es triaran els millors segments per a treballar
en ells (targeting). I, finalment, es definira el lloc que volen que ocupen els seus

productes en el marcat (posicionament), des del punt de vista dels consumidors.
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4.3.1. Segmentacio

Segmentar un mercat consisteix en dividir-lo en diferents grups de consumidors,
anomenats segments. Es busca que siguen grups que tinguen necessitats i/o
caracteristiques comuns entre els membres que el componen per a qué reponguen

d’una manera semblant a les estratégies de marqueting.

Es necessari que els productes de Del Mercat al Plat responguen a les necessitats
especifiques del grup o grups de clients en els quals vullguen treballar, per tant, hauran
de coneixer bé cada segment per saber les diferéncies que presenten entre ells i

adaptar I'oferta a la demanda.

Per a poder analitzar millor a quin public anira dirigida 'empresa, es realitzara un
questionari als ciutadans d’Alcoi. D’aquesta manera I'empresa podra veure a quins

segments li convé dirigir el seu negoci, si es que encara no ho feia a aquests.

A continuacio es definiran les variables que s’han utilitzat per a la realitzacio del

questionari i que permetran una bona segmentacio del mercat:
e Demografica:

Aquesta és una de les variables més importants per a la segmentaci6 del mercat. En
el questionari es preguntara per I'edat, el sexe, el nivell d’estudis i pels ingressos de la

familia.
e Geografica:

Consisteix en dividir el mercat segons la zona geografica en la que habita/compra.
Gracies a aquesta variable 'empresa podra decidir en quina part de la ciutat li convé
més estar i vendre els seus productes. En el qlestionari es preguntara pel barri en el

que viuen de la ciutat.
e Psicografica:

Agrupa als clients segons les seues actituds, valors i estils de vida. En el questionari
les preguntes d’aquesta variable sén les que parlen sobre el preu que estan dispostos

a pagar pel menu diari i sobre el tipus de menjar que prefereixen.
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e Conductual:

Aquesta variable consisteix en agrupar als consumidors segons les circumstancies en
les que compren o utilitzen el producte. En el questionari les preguntes sobre aquesta
variable sén les que parlen sobre la frequéncia de compra en llocs de menjar per

emportar i sobre els factors que més valoren a 'hora de triar un determinat plat.

4.3.1.1. Qlestionari i mostreig

El questionari s’ha realitzat mitjangant I'aplicacié de formularis de Google i té una
mostra de 111 persones que han respost en un interval de 3 dies. A continuacié es pot
veure la informacio de la que consta el qlestionari mitjangant un enllag, aixi com també

estaran totes les preguntes escrites baix.

https://forms.gle/bwSNJaPvVqCozWKK6

1. Edat *

Text d’'una resposta breu

2. Sexe *
o Dona
o Home

o Altre

3. Membres de la unitat familiar *

Text d’'una resposta breu

4. Nivell d’estudis *
o Sense estudis
o Graduat escolar
o Batxillerat/Grau mitja
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o

Universitaris

5. Nivell d’ingressos de la familia *

o

o

Menys de 15000

De 15000 a 30000
De 30000 a 45000
De 45000 a 60000

Més de 60000

6. A quin barri vius? *

o

o

7. Marca quins d’aquests llocs de menjar per emportar coneixes: *

a

a

Santa Rosa
L’Eixample
El Centre
Zona Alta
Batoi

Zona Nord

Baradello/Sargento

A Foc i Flama
Los Pollos

Mos Delicat

El Raco del Xef
Sana Tentacion
Del Mercat al Plat

Antonio y Guillermina
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O Menja’tla vida
O Ben menjat

Q Altres:

8. Quant estas dispost/a a pagar per un menu diari? (primer plat+segon plat+postre) *
O De 3-5€
a De 5-7€
a De 7-9€

O Més de 9€

9. Amb quina frequéncia compres en llocs de menjar per emportar? *
o Tots els dies
o Setmanalment
o Mensualment
o Molt a la llarga
o Mai

o Altres:
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10. Selecciona els plats preparats que més t'agraden: *

a Paella

QO Pasta

Q Pollastre rostit
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Q Ensaladilla russa

O Bajoques farcides

Q Canelons
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Q Arros al forn
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Q Lasanya

Q Altres:

11. Quins son els factors que més valores a I’hora de comprar un tipus de menjar o un

altre? *
Q Preu
Q Ingredients
a Calories
O Aspecte

Q Altres:
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12. Quines son les principals raons per les quals consumeixes menjar per emportar?

*

Q Falta de temps per a cuinar

Q Consumir menjars més variats
Q Falta de ganes de cuinar

aQ Consumir menjars més sans
Q Consumir menjar casola

Q Altres:

4.3.1.2. Error mostral

Una vegada vistes totes les preguntes de les que consta el questionari es calculara
I'error mostral. Aquest error es produeix quan la mostra utilitzada en I'estudi no
representa el total de la poblacié i, per tant, es calcula un marge d’error durant els
resultats finals per veure quina és la quantitat d’error permesa per a qué un error de

calcul represente la diferéncia entre la mostra i la poblacio real.

En aquest cas, es suposara que la poblacio estadistica és infinita, ja que no es sap el
numero concret de la poblacié general d’'on s’ha pillat la mostra. A continuacié es pot

observar la formula per a calcular I'error mostral:

e =

1
Vn

En la formula la lletra “n” correspon a la mostra analitzada que, en aquest cas, sera de

111 persones. Pel que finalment quedara d’aquesta manera:

1
e =——==0,0949 = 9,5%

V111
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4.3.1.3. Resultats obtinguts

Després de passar el questionari a diversos segments de la poblacié, s’analitzaran les
respostes obtingudes. Gracies a aquesta analisi, Del Mercat al Plat, sabra quin és el

millor segment o segments per a dirigir els seus productes.

4.3.1.3.1. Analisi univariant

En aquest apartat el realitzara una analisi univariant per poder estudiar detingudament
totes les variables obtingudes de les enquestes.

1. Edat

111 respostes

10,0

n
8 (7.2%) 10 (9%)
0,
75 9(E1%)
5[(4,5%)
5,0 4 (3,6%) 4(3,6%) 4(3,6%)
] |
3(2,7%30(2,73/2,7%) 3(2,7342,7%) 3(2,7%)
I |
25 ‘ 2‘(1.8%_2 (1,8%) 2 (1,8242,(2:(2/(18%), 2[(1,8%‘.2 (1,8%2 (2,(24(1:€2/(1,8%) i2 (1,8%)
™ (1,(0:9%) 1[0, <01, (4 (1,(0:61/(0,9%), 14(1.(0:9% ) (0, ST/ (1:(1 (1 :(0:(0, <00, /(1 (1(0:9
| | | | | |
0,0

Figura 5. Pregunta 1. Font: Elaboracié propia a partir de Google Forms

2. Sexe
111 respostes

@ Dona
@ Home
© Altre

Figura 6. Pregunta 2. Font: Elaboracié propia a partir de Google Forms
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Com es pot observar en la pregunta 1 i 2, les persones que han realitzat 'enquesta

sén d’entre 11 i 78 anys. D’aquestes, més de la meitat (58,6%) son dones i la resta
homes.

3. Membres de la unitat familiar

=]
2
=3

=5

Figura 7. Pregunta 3. Font: Elaboracio propia

En quant als membres de la unitat familiar, es pot observar que la gran majoria sén

quatre. Normalment a¢o implica que és una familia amb fills, per tant, 'empresa podra
tindre en compte esta variable per servir també mendus infantils.

4. Nivell d'estudis
111 respostes

@ Sense estudis

@ Graduat escolar

@ Batxillerat/Grau mitja
@ Universitaris

Figura 8. Pregunta 4. Font: Elaboracié propia a partir de Google Forms
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En quant al nivell d’estudis dels enquestats, el 9,9% té tan sols el graduat escolar, el

34,2% disposa de batxillerat o un grau mitja i, el 55,9% té estudis universitaris.

5. Nivell d'ingressos de la familia

111 respostes

@ Menys de 15000
@ De 15000 a 30000
@ De 30000 a 45000
@ De 45000 a 60000
@ Més de 60000

Figura 9. Pregunta 5. Font: Elaboracié propia a partir de Google Forms

El 10,8% de les families dels enquestats tenen ingressos anuals de més de 60.000€,
el 15,3% tenen ingressos d’entre 45000€ i 60000€, el 29,7% tenen ingressos d’entre
30000€ i 45000€, el 40,5% tenen ingressos d’entre 15000€ i 30000€ i, la resta, té

ingressos de menys de 15000€ anuals.

Amb aquestes dades es pot observar que la gran majoria de les families estan entre
els 15000€ i els 45000€ anuals. Per tant, caldra tindre en compte que no estaran

disposades a pagar un preu molt elevat pels plats preparats.

6. A quin barri vius?

111 respostes

@ Santa Rosa

@ L'Eixample

@ El Centre

@ Zona Alta

@ Batoi

@ Zona Nord

@ Baradello/Sargento

Figura 10. Pregunta 6. Font: Elaboraci6 propia a partir de Google Forms
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En aquest grafic es pot observar com la majoria dels enquestats pertanyen al mateix
barri on esta localitzada I'empresa (I'Eixample) o al del costat (Santa Rosa). Per tant,

podem concloure que €s una zona en la que viu gran part de la poblacio.

7. Marca quins d'aquests llocs de menjar per emportar
coneixes:

100,00%  92,79%

0,

$0,00% o 76,58%
, (]
60,00% >5,86% 53,15% o800
40,00%
16,22%
20,00% ’ 9,91% 9,01% 10,81%
o i E =B
<& O’ & _\_Qs} S N

e e PN o
A\ N O ] & D \{ &
RN Q° &7} &,} & > Q}é‘ @ L N
O & 2 o & 3 N o ¢
o v O C R Y N @ &
V‘(( @ \Q:b (\/b @Q/ \\6 Q}\ ®
< 4 > XS )
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S
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Figura 11. Pregunta 7. Font: Elaboraci6 propia

Es pot observar que practicament tots els enquestats coneixen A Foc i Flama, aixi com
també hi ha molts que coneixen Antonio y Guillermina i Mos Delicat. En quant a Del
Mercat al Plat, més de la meitat saben que existeix, el que esta prou bé. Aixi i tot,
veient que les persones que han contestat viuen quasi totes pels voltants d’aquest

local, hauria de conéixer-lo més gent.
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8. Quant estas dispost/a a pagar per un menu diari? (primer
plat+segon plat+postre)

9,91% |8,11%

38,74%

= De 3-5€ de 5-7€ m De7-9€ = Mésde9€

Figura 12. Pregunta 8. Font: Elaboracio propia

Amb les dades del grafic 5 i aquest, s’arriba a la conclusié de que el preu ideal per al
menu diari estara entre els 5€ i els 9€. Un preu més elevat suposara una pérdua de
clients ja que, com s’ha observat abans en el grafic 5, en general les families tenen un
nivell d’ingressos mitja. Aixi com un preu inferior suposara una péerdua de beneficis per
part de 'empresa.

9. Amb quina frequéncia compres en llocs de menjar per emportar?
111 respostes

@ Tots els dies
44.1% @ Setmanalment
@ Mensualment

@ Molt a la llarga
@ Mai
=

@ Quan em convé

Figura 13. Pregunta 9. Font: Elaboraci6 propia a partir de Google Forms
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En aquest grafic es pot observar que la majoria de la gent compra menjar per emportar
a la llarga, mensualment o setmanalment. Per tant, si es vol que la gent compre més
habitualment, hi haura que fer menus més variats i/o ofertes que es poden aplicar si

compren diariament a I'establiment.

10. Selecciona els plats preparats que més t'agraden:

100%

80%

58,56% 63,06% 63,06%
60% 53,15%
39,64%
40% 35,14% 35,14% 34,23% 29,73% 33,33%
24,32%
20%
I I 3,60%
0%
N < N P g & > &
& & & & @ &° ‘—;"% ,g‘o <& 4’0 {7’ N
& &\@ @ & & P R
G NG S < ¢
& & & v N
<« P

Figura 14. Pregunta 10. Font: Elaboraci6 propia

Els plats que més agraden a la gent son les bajoques farcides i I'arrds al forn, és a dir,
menjar casola de la nostra terra. La paella i el pollastre rostit també estan molt ben
posicionats. Una dada curiosa és que el kebab esta més ben posicionat que per
exemple la pasta o els canelons, a¢d podria servir per donar-se compte de que igual
caldria introduir aquest plat al menu o que hi haguera algun dia de forma puntual, al
menys. També es podria considerar clavar algun plat de menjar rapid, ja que un

33,33% dels enquestats el demanaria si estaguera.
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11. Quins son els factors que més valores a I'hora de comprar
un tipus de menjar o un altre?

100%

80% 75,68%
60%
48,65%
43,24%
40%
20%
9,01% 5,41%
. o 1,80% 2,70%
0% - — |
Preu Ingredients Calories Aspecte Quialitat Que siga sa Altres

Figura 15. Pregunta 11. Font: Elaboracié propia

En aquest grafic es pot observar que la majoria de poblacié considera els ingredients
dels plats més importants que el preu, aquesta dada és important ja que significa que
no els importara pagar un poc més sempre que els plats els agraden el suficient.
També es pot observar com I'aspecte que tinguen influira per a bé o per a mal a I'hora

de triar un plat o un altre.

12. Quines son les principals raons per les quals consumeixes
menjar per emportar?

100%

80%

63,06%
60%
40% 36,04%
20%
9,91% 9,91% 9,01%
- .
Falta de temps Consumir menjars Falta de ganes de Consumir menjars Consumir menjar Altres
per cuinar més variats cuinar més sans casola

Figura 16. Pregunta 12. Font: Elaboracio propia
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La majoria dels enquestats consumeixen menjar per emportar per falta de temps i, una
part considerable, per falta de ganes. Aquestes dades poden ajudar a saber a qui
enfocar-se en el mercat, per exemple, a la gent treballadora que no té temps ni ganes

de cuinar quan arriba a casa després d’una llarga jornada.
4.3.1.3.2. Analisi bivariant

En aquest apartat el realitzara una analisi bivariant per poder estudiar detingudament

totes les variables obtingudes de les enquestes.

Frequiencia de compra segons |'edat

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10% I I
0% | I | l I
De 10a 20 De 21a30 De31a40 De41a50 De 51 a 60 De 61a70 De 71a 80

M Tots els dies Setmanalment Mensualment Moltalallarga ®WMai ®Quanem convé

Figura 17. Edat-freqliencia. Font: Elaboracio propia

Aquest és el primer grafic d’analisi bivariant, en el qual s’observa que s’esta comparant
la variable edat amb la variable frequéncia. Com es pot veure, la gent més major
compra amb més frequéncia que la gent jove, per tant, si es vol atraure I'atencié dels

joves hi haura que dirigir la publicitat cap a ells.
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Preferencia de plats segons |'edat
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Figura 18. Edat-plats. Font: Elaboracio propia

En aquest grafic s'observa les preferéncies de plats que tenen els enquestats segons
'edat. Com a dades a destacar, hi ha un percentatge prou elevat de gent jove que vol
menjar rapid i kebab (també pollastre i pasta), mentre que la part de la poblacié més
vella opta pels plats tipics casolans. Si es vol arribar al public jove, una bona opcio és

afegir aquests plats, que no estan actualment, al menu.

Factors de compra segons |'edat

150%

100%

- II II III II
0% II [ . I I-l mml - ] -

Preu Ingredients Calories Aspecte Qualitat Que siga sa Altres

EMDel0a20 mDe21a30 De31a40 De41a50 ®mDe51a60 mDe6la70 mDe71a80

Figura 19. Edat-factors. Font: Elaboracié propia

Seguidament s’han analitzat les variables edat i factors, per veure quins factors afecten
a la compra segons 'edat. S’observa que 'aspecte i el preu sén més importants per a
la gent jove, mentre que a la gent major els ingredients els importa més. Hi ha que
tindre en compte sobretot el preu, ja que és un factor molt sensible per al sector més

jove de la poblacié i decidiran si comprar o no en base a aquest moltes vegades.
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Raons de compra segons l'edat
100%
80%

60%

40%
|| 1l [
) [T il . allnd N o000 &

Falta de temps Consumir menjars Falta de ganes de Consumir menjars Consumir menjar Altres
per cuinar més variats cuinar més sans casola

X

MDel0a20 ®mDe2l1a30 mDe31la40 De41a50 ®mDe51a60 mDe6la70 mDe71a80

Figura 20. Edat-raons. Font: Elaboracio propia

Com es pot observar un aquest grafic, s’ha realitzat una analisi bivariable de I'edat
amb les raons per les quals compren els enquestats. En aquest cas es pot veure que
per a la majoria de gent les dos raons principals son la falta de temps i la falta de ganes
per cuinar. Més en concret, la poblacioé de 21 a 60 anys veiem que la rad principal sera
la falta de temps, segurament pel treball, mentre que la gent jubilada la raé principal

sol ser la falta de ganes.

Freqliéncia de compra segons el nivell d'ingressos

60%
50%
40%
30%

20% I I I
I il i
0% - - . = - N

Menys de 15000 De 15000 a 30000 De 30000 a 45000 De 45000 a 60000 Més de 60000

HTots els dies  mSetmanalment ® Mensualment Moltalallarga ®Mai ®Quanem convé

Figura 21. Ingressos-freqliéncia. Font: Elaboraci6 propia
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Una vegada analitzada la variable edat amb altres que es consideren rellevants per a

I'estudi, s’analitzara la variable ingressos. En primer lloc es va a analitzar la freqiéncia
de compra segons el nivell d'ingressos. S’observa que el percentatge que més destaca
és el de comprar molt a la llarga, excepte en el cas de la gent amb els ingressos més
alts. Si es vol canviar la freqiéncia de compra de la gent s’haura d’invertir en
campanyes que promocionen aquest servei per fer-se vore.

Preferencia de plats segons el nivell d'ingressos
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Figura 22. Ingressos-plats. Font: Elaboraci6 propia

En aquest grafic es pot observar quina és la preferéncia del plats segons el nivell
d’ingressos. Destaca la paella en el nivell menys baix d’ingressos i la pasta en la gent
amb el nivell més alt.

Factors de compra segons el nivell d'ingressos

100%
90%
80%
70%
60%

50%
40%
30%
20% I
10%
s | In i =N = I

Preu Ingredients Calories Aspecte Qualita Que siga sa Altres

mMenysdel5000 mDe15000a30000 m De 30000 a45000 De 45000 a 60000 m Més de 60000

Figura 23. Ingressos-factors. Font: Elaboracio propia
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En quant als factors de compra segons el nivell d’ingressos, s’observa que en general
el total de la poblacié els tres factors que més valora sén el preu, els ingredients i
I'aspecte. Aixi i tot, els que tenen el major nivell de renta valoraran menys el preu i més
els ingredients.

Raons de compra segons el nivell d'ingressos
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Figura 24. Ingressos-raons. Font: Elaboracio propia

Aquest grafic és una analisi bivariant dels ingressos i les raons de compra. Es pot
observar que, en els de menys ingressos, predomina la falta de temps per cuinar i, en

canvi, per als més rics, la rad principal son la falta de ganes de cuinar.

Freqliencia de compra segons el genere
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Figura 25. Genere-freqliencia. Font: Elaboracié propia
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Per ultim, s’analitzara la variable génere amb altres per comprovar si hi ha diferéncies

de compra entre els homes i les dones. En primer lloc, s’analitzara la frequéncia de
compra segons el génere. Com es pot observar, el percentatge de les dones que
compren tots els dies és nul, mentre que el de homes és del 4%. Aixi com també, hi
ha més percentatge de dones que no compra mai que de homes. Amb aquestes dades
com podem concloure que els homes compraran lleugerament més que les dones

menjar per emportar.

Preferencia de plats segons el génere
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Figura 26. Genere-plats. Font: Elaboracioé propia

En quant a la preferéncia dels plats segons el génere, veiem que el percentatge més
alt de menjar rapid i kebab, entre d’altres, és el dels homes. En canvi, les dones

destaquen més en alguns plats tipics com és I'arros al forn.

Factors de compra segons el génere
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Figura 27. Genere-factors. Font: Elaboracio propia
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En el grafic seglent s’observen els factors de compra segons el génere de les
persones. Com es pot veure, els factors amb més diferéncia sén el de calories, on li
dona més importancia el sector masculi, i 'aspecte el qual és un factor millor valorat

pel sector femeni.

Raons de compra segons el genere
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H Dona Home

Figura 28. Génere-raons. Font: Elaboracio propia

En quant a les raons de compra segons el génere, s’observa que la principal raé de
les dones és la falta de temps per cuinar, mentre que la dels homes és la falta de

ganes.

CONCLUSIONS

Després de realitzar una analisi univariant i altre de bivariant, amb totes les variables
que s’han considerat rellevants per a I'estudi, s’ha pogut observar que una de les més
significatives per entendre el comportament de compra és I'edat. L’estudi d’aquesta
variable ha permés dividir el mercat en dos segments importants: el jove i el

madur/tradicional.

La importancia de segmentar el mercat segons I'edat resideix en que, les empreses
de menjar per emportar tradicionals com Del Mercat al Plat, no focalitzen en els joves,
proporcionant-los menjars més del seu gust. Per tant, la solucié a aquest problema
sera centrar-se en el sector més jove sense deixar de banda la gent més major que

opta per menjars tradicionals.
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La idea seria fer plats de menjar rapid, kebab i pasta, entre d’altres, que els agraden
als més joves, perd sempre tenint en compte que han de ser de la mateixa qualitat que
la resta de plats a triar. El factor qualitat també pot ser important per a altre sector de
la poblacio, el de majors ingressos, ja que son els que més compren menjar per

emportar i els que més valoren la qualitat en els plats.

4.3.2. Targeting

Una vegada identificats els segments existents en el mercat, 'empresa Del Mercat al
Plat avaluara i seleccionara els seus segments objectius. Per aquesta rao,
primerament, haura de de tindre en compte tant la grandaria i creixement dels

segments com els objectius i recursos de 'empresa.

Seguidament, 'empresa haura de buscar I'existéncia de necessitats no cobertes i de
productes substitutius. També haura de tindre en compte altres factors com és la

competéncia existent i el poder de compra de compradors i venedors.

Després de realitzar el questionari i analitzar els resultats obtinguts, com s’ha adelantat
al punt anterior, s’ha decidit que els segments objectius son el jove i el madur. Per tant,
a banda d’obrir pels matins per al public en general, es proposa que obriguen de
vesprada/nit del dijous al diumenge i els dies que hi haja algun esdeveniment com

algun partit important de futbol.

L'estratégia de segmentacid que s'utilitzara és la de marqueting diferenciat
(segmentat). Aquesta estratégia s’utilitza quan I'empresa vol dirigir-se a diferents
segments del mercat oferint el millor per a cadascun d’aquests. Amb ago, I'empresa

pretén aconseguir més vendes i una posicié més forta en cada segment.

Aixi i tot, hi ha que tindre en compte que el marqueting diferenciat és més costés a
I'haver de diferenciar els seus productes i serveis per a cadascun dels segments triats.
L’empresa haura de sospesar si 'augment de ventes compensa o no el respectiu

augment de costos.
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En aquest cas, Del Mercat al Plat oferira pel dia els productes més tradicionals
casolans que estava oferint fins ara per al sector madur, mentre que les vesprades/nits
que obriguen oferiran menjar rapid de qualitat i kebab per als més joves. En quant a
les varietats de pasta s’oferiran també pel dia, encara que vagen més dirigits per als
joves, ja que és un plat que es sol fer més per a dinar. Per altra banda, al ser el menjar
que oferiran per les vesprades/nits de qualitat, també atrauran I'atencié del sector amb

més ingressos.

4.3.3. Posicionament

Una vegada decidits els segments del mercat en els que actuara 'empresa, s’haura
de triar quin posicionament va a tindre en eixos segments. Quan es parla del
posicionament d’un producte es refereix a la forma en la que els consumidors el
defineixen en base a les seues caracteristiques i atributs que els diferencien d’altres

productes de la competéncia.

A algunes empreses els costa més el procés de triar la seua estrategia de
posicionament. En el cas de que dos 0 més empreses busquen el mateix, cadascuna

haura de trobar altres formes per diferenciar-se.
L’activitat de posicionament consta de 3 passos:

A) Identificar un possible conjunt d’avantatges competitius sobre les quals

construir el posicionament
B) Seleccionar els avantatges competitius apropiats

C) Triar una estratégia de posicionament que I'empresa haura de comunicar i

presentar al mercat posteriorment

A continuacié s’explicaran un a un els diferents passos a seguir per a I'estratégia de

posicionament:

A) Identificacié d’avantatges competitius

Per a que el marqueting puga crear relacions rentables i duradores amb els seus
clients, primerament, s’hauran d’entendre les seues necessitats millor que els

competidors i donar-li una major importancia.
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En la mesura en la que una empresa es puga posicionar a ella mateixa com a
proveidora de major valor en algun aspecte d’interés per al client, obtindra un

avantatge competitiu.

Per a trobar punts de diferenciacio, el marqueting déu analitzar tota I'experiéncia
del client amb el bé o servei de 'empresa. Les fonts de diferenciacié per aconseguir

avantatges competitius poden vindre de:
e Els productes
e Els serveis addicionals
e Els canals de distribuci6
o El personal de 'empresa

e Laimatge

En aquest cas, 'empresa Del Mercat al Plat es diferenciara de la competéncia pels
seus productes i serveis. Com es va veure anteriorment en el DAFO, aquesta

destaca per la seua capacitat d’oferir més tipus de productes i un millor servei.

B) Seleccio d’avantatges competitius

En el cas de que una empresa tinga la sort de descobrir varies avantatges
potencials, haura de triar aquelles amb les que construira la seua estrategia de

posicionament.

Existeixen dos opcions per a diferenciar-se de la competéncia. El primer és
promoure intensament tan sols un objectiu en el mercat objectiu i, el segon,
posicionar-se en base a més d’un factor de diferenciacid. En la primera opcié cada
marca haura de triar un atribut i aconseguir ser la millor en aquest, en canvi, la
segona opci6 s’utilitzara quan dos o0 més empreses afirmen ser la millor respecte a

un mateix atribut.
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Com es va analitzar anteriorment en el perfil estratégic, 'empresa Del Mercat al

Plat comparteix alguns dels seus atributs amb empreses de la competéncia, per
tant, caldra que es posicione en base a més d’un factor de diferenciaci6é. Aquests
factors seran plats més variats, de major qualitat i frescos i un millor servei d’atencié

al public.

C) Eleccio de I'estratégia de posicionament

El posicionament total d’'una marca és la proposta de valor de la mateixa, la mescla
completa de beneficis al voltant dels quals la marca es posiciona. Es a dir, és la

resposta a la pregunta del client del per qué ha de comprar la seua marca i no una
d’altra.

La seguent figura mostra possibles propostes de valor sobre les que una empresa

pot posicionar els seus productes:

PREU
Superior Igual Inferior
Superior Més permés Més pel mateix Més per menys
BENEFICIS
Igual El mateix per menys
Inferior Menys per menys

Figura 6. Estrategies de posicionament. Font: Elaboracioé propia

0 Posicionament MES PER MES:

Aquest tipus de posicionament suposa oferir el millor bé o servei i cobrar un

preu més alt que el de la competéncia per cobrir els majors costos.
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0 Posicionament MES PEL MATEIX:

Consisteix en oferir un bé o servei de qualitat pel mateix preu que el de la

competéncia.

O Posicionament MES PER MENYS:

Es el posicionament més atractiu, ja que s’ofereix el millor bé o servei a un preu
inferior al del mercat. Aixi i tot, a llarg termini €s molt dificil mantindre aquesta

poSicio.

O Posicionament EL MATEIX PER MENYS:

Es tracta d'oferir el mateix que la competéncia perd a un preu inferior al

d’aquests.

O Posicionament MENYS PER MENYS:

Aquest posicionament consisteix en oferir un producte o servei de menys

qualitat perd a un preu inferior que el de la competéncia.

Cada marca haura d’adoptar I'estratégia de posicionament que més li convinga per a
satisfer les necessitats i desitjos del seu mercat objectiu. En aquest cas, a 'empresa
Del Mercat al Plat, li convé utilitzar la de més pel mateix. Amb aquesta estratégia oferira
més tipus de plats al seu local i de major qualitat, aixi com també un servei més
complet al tindre horari tant de mati com de vesprada/nit, i tot pel mateix preu que el

de la competéncia.

4.4. Decisions tactiques

Les decisions tactiques soén estratégies de producte, preu, distribucié i promocio,
també anomenades les 4p o marqueting mix. Per a crear unes bones estratégies
d’aquestes tipus cal tindre en compte les anteriors de segmentacié i posicionament.
També hi haura que tindre en compte els recursos humans i financers amb els que

poden comptar 'empresa realment.
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4.4.1. Producte

El producte és qualsevol cosa que es pot oferir en un mercat, per a ser adquirit, gastat
0 consumit i que puga satisfer una necessitat o desig. Aquesta és la variable més
important del marqueting mix, ja que la resta deuen adaptar-se als productes de
I'empresa i a la posicié que ocupen davant de les demés empreses rivals en la ment

dels clients potencials.

Els productes poden ser tangibles, intangibles o una combinaci6 de tots aquests. En
aquest cas el que ofereix I'empresa, principalment, és un servei de menjar per
emportar, per tant, és un producte intangible. Aixi i tot, 'empresa es dedica a la
preparacioé de plats casolans, pel que també oferira productes tangibles. En conclusio,

I'empresa ofereix una combinacié de béns i serveis.

Com s’ha comentat anteriorment, Del Mercat al Plat utilitzara una estratégia de
marqueting diferenciat (segmentat). Per tant, caldra diferenciar els productes del

segment madur dels del segment jove.

En els dos casos hi haura que seguir les etapes que es mostren en la figura segtient:

Creacid de la Atributs del Serveis de
Envasos
marca producte recolzament

Figura 7. Etapes de les decisions sobre productes. Font: Elaboracié propia

e ATRIBUTS DEL PRODUCTE

En el sector madur o tradicional, 'empresa seguira oferint la varietat de plats que ja
oferia amb anterioritat, afegint també més tipus de pasta, aixi com també plats
vegetarians i vegans. Per tant, el menu seguira sent practicament el que hi havia fins

ara, el qual esta explicat a I'apartat 3 d’aquest estudi.

83



DE VALENCIA
CAMPUS D’ALCOI

En quant a I'horari d’atencié al public, sera de 12.30h finals a les 15.30h entre setmana
i de 12.30h a 16h els caps de setmana. Fins ara, en I'’horari que hi ha a I'entrada del
local, I'hora d’obertura al public era a les 10h. Aquesta hora sera la de comencar a
treballar el personal perd els consumidors no entraran fins les 12.30h al local, quan

estiga ja tot preparat.

En canvi, en el sector jove, oferira plats de menjar rapid com son el kebab, la pizza,
’lhamburguesa i les creilles, tot sempre de la mateixa qualitat que els menjars que es

preparen de dia.

L’horari que seguiran per a aquest sector sera de dijous a diumenge de 20h a 23h, i
els dies de partit el mateix. El servei sera de modalitat “fantasma”, és a dir, no estara
obert el local a I'atencié al public siné que la gent demanara els plats a domicili. Per

tant, es necessitara menys personal treballant (una persona en cuina i un repartidor).

En quant als ingredients, tant els dels plats de dia com els de nit, es compraran a
primera hora del mati per a que es matinguen frescos durant tot el dia. El lloc de
compra sera algun dels mercats tradicionals que hi ha a Alcoi, com el mercat de Sant
Roc, on hi ha aliments de primera qualitat i ecologics. A banda d’aquests factors, son
aliments de la zona, per tant, ajudaran als treballadors dels nostres voltants amb la

Seua compra.

e CREACIO DE LA MARCA

En el cas del segment tradicional, la marca de I'empresa correspon al nom, aixi com
també, al logotip que tenen. Del Mercat al Plat va ser el nom que van triar per identificar
el servei que ofereixen, aquest nom té com a significat els plats que preparen que van
directament del mercat on es compra al plat on es menja, és a dir, d’'aquest establiment

a casa dels consumidors.

El logotip consisteix en una cassola i el nom Del Mercat al Plat damunt per identificar
el menjar casola amb I'empresa, d’aquesta manera quan els clients vegen el logotip

sabran quin tipus de menjar van a comprar.
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Imatge 16. Logotip Del Mercat al Plat. Font: Facebook

En quant al segment jove, el logotip no podra ser el mateix al ser menjar rapid el que
serveixen i no casola. Per tant, hi haura que crear un de nou com el que es pot veure
a continuacio. Aquest nou logotip continua tenint el nom de I'empresa pero se li han
inclos les paraules “take away” i un dibuix d’'un monopati com a simbol del menjar rapid

i de la joventut.

Imatge 17. Logotip Del Mercat al Plat servei vesprada/nit. Font: Elaboracié propia

e ENVASOS

Actualment, els envasos que hi ha a Del Mercat al Plat son bosses de plastic sense el
logotip de 'empresa i safates d’alumini. Respectar el medi ambient és un factor que
valora cada vegada més la gent a I'hora de comprar productes, per tant, caldria que
els envasos foren reciclables. Un altre factor important és que els envasos duguen el
logotip de I'empresa, d’aquesta forma si els consumidors reutilitzen aquests

promocionaran 'empresa de manera indirecta.
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Imatge 19. Envasos reutilitzables. Font: Google

En la imatge 15 s’observen unes safates d’alumini com les que s’estan utilitzant
actualment en I'empresa Del Mercat al Plat. Per altre costat, en la imatge 16,
s’observen uns envasos 100% reciclables que respecten el medi ambient a la vegada
que protegeixen el menjar d’'una manera eficag. Per ultim, en la imatge 17, s’observa

com quedaria el nou logotip del servei de vesprada/nit a I'envas reciclable.
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Imatge 20. Prototip del nou envas de Del Mercat al Plat. Font: Elaboracio

propia

e SERVEI DE RECOLZAMENT AL PRODUCTE

Aquest és un tipus de servei d’atencié al client i és un element fonamental en
I'experiéncia general del consumidor respecte a una marca, ja que per a construir

relacions duradores amb els clients el més important és el servei de post venta.

Del Mercat al Plat consta d’'un teléfon d’atencié al public el qual és 966337554, com
es pot observar en les seues xarxes socials. També tenen un correu electronic sols
que no esta a cap lloc aquesta informacid. Per tant, deurien fer publica la informacié

del correu electronic per a que fora més facil la comunicacié amb els clients.

4.4.2. Preu

El preu és el valor, monetari o no, que el comprador d’'un producte entrega a canvi de
la utilitat que rep per I'adquisicié del mateix. Aquesta és una variable relativa, ja que

cada consumidor pot percebre-la d’'una manera diferent.
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e METODES DE FIXACIO DE PREUS

En quant a la fixacié de preus dels productes, existeixen diversos métodes en funcio
del tipus de producte i del mercat. A continuacié es descriuran els principals métodes

utilitzats:

- Metodes basats en els costos

Aquests metodes consisteixen en cobrir costos, ja que posen com a base
els costos que té fer el producte per fixar un preu de venta. Son els
meétodes més facils de realitzar perd no sempre resulten ser els més

eficagos per a aconseguir els objectius de 'empresa.

- Metodes basats en la competéncia

En aquests I'actuacié de la competéncia és la referéncia per a fixar el
preu, aixi i tot, els costos seguiran marcant el preu minim al que es pot

vendre el producte.

- Meétodes basats en el valor per al client

En aquests métodes el valor que li donen els clients marcara el limit
superior del preu, és a dir, estan basats en funcié de les percepcions que
tenen els compradors del valor. El client sera el que decidira si el preu és

correcte o no.

Una vegada vists els métodes més utilitzats, es decidira quins son els millors métodes
per a fixar el preu dels productes. En aquest cas, el millor seria una combinacio dels

meétodes basats en la competéncia i els basats en el valor per al client.

Per a saber quin és el valor que estan disposats els clients a pagar, s’analitzaran les
dades de l'analisi univariant desenvolupat per veure quin és el maxim preu que
pagarien per aquest menjar. El 43,24% dels enquestats pagarien de 5 a 7€ per un

menu diari i el 38,74% pagarien de 7 a 9€.

Per altre costat, els preus del menu diari de la competéncia son de 5,50€ en A Foc i
Flama (primer plat + segon plat + beguda + postres), de 6€ en Sana Tentacién (plat +

postres) i de 6,40€ en Mos Delicat (primer plat + segon plat + postres).
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Amb totes aquestes dades del valor que li donen els enquestats i els preus actual de
la principal competéncia, es pot concloure que un preu d’entre 6 i 7€ per al menu diari

(primer plat, segon plat i postres) és més que raonable.

e ESTRATEGIES DE FIXACIO DE PREUS

Hi ha diverses estratégies de fixacio preus depenen de diversos aspectes com I'entorn,
la competéncia i 'empresa. Ajusten els preus segons els costos o la demanda, a més
d’adaptar-se a variacions dels consumidors i de les compres d’aquests. A continuacié

s’analitzaran cadascuna d’aquestes estratégies:

o Estratégies de fixacio de preus de productes nous

Hi ha dos estratégies de fixacid de preus de productes nous: per descremacio de
mercats i per penetraci6 de mercats. La primera es caracteritza per llancar els
productes al mercat amb un preu mol elevat per a poder concentrar-se en els
consumidors amb majors capacitats de compra i poder anar baixant el preu poc a poc
després. En canvi, la segona estratégia, es caracteritza per llangar el producte partint
d’un valor minim en el qual es buscaran beneficis obtenint el major nombre possible
de ventes, a més a més, aconseguira una major penetracié en el mercat de forma
rapida.

L’estrategia adequada de fixacié de preus de productes nous sera la de fixacio de
preus per penetraciéo de mercats. Aquesta estratégia ajudara a Del Mercat al Plat a
penetrar de forma rapida en el mercat i aconseguir aixi beneficis de manera més
rapida, centrant-se en el consumidor estandard que sera altament sensible al preu i, a

part, creara economies d’escala.

o Estratégies de fixacio de preus dins de la cartera de productes

L’estrategia per a fixar el preu d’un producte sol canviar quan el producte forma part
d’'una cartera. En aquest cas, 'empresa busca un conjunt de preus que maximitze els
beneficis de tota la cartera de productes. Per a decidir quina triar hi haura que veure

les cinc estratégies de fixacio de preus de la cartera del productes que hi ha:
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- Fixacio de preus per linia de productes

- Fixaci6 de preus per productes opcionals
- Fixaci6 de preus per producte captiu

- Fixacié de preus per subproductes

- Fixacié de preus per paquets de productes

Després d’analitzar cadascun d’ells, es decidira I'estratégia de fixacié de preus per
paquets de productes. Aquesta és la millor opcid ja que es tracta d’oferir un entrant,
un segon plat i les postres per un preu inferior que el que tindrien per separat, és a dir,

un menu diari.

o Estratégies d’ajustament de preus

L’empresa Del Mercat al Plat ajustara el seu preu basic tenint en compte les diferéncies
dels consumidors i el canvi segons circumstancies. Hi ha 7 estratégies d’'ajustament

de preu, aquestes son:
- Fixaci6 de preus amb descompte i concessions
- Fixaci6é de preus per segments
- Fixacié de preus psicologics
- Fixaci6 de preus promocionals
- Fixaci6 de preus per arees geografiques
- Fixaci6 de preus dinamics

- Fixaci6é de preus en I'ambit internacional

Una vegada estudiades les diferents estratégies d’ajustament de preus, s’utilitzaran

cinc d’'aquestes:

- Fixacio de preus amb descompte i concessions:

Per cada 5 racions comprades seguides hi haura una de gratis.
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- Fixacio de preus per segments:

Les persones jubilades tindran un 10% de descompte els dimecres pel dia i els

estudiants un 10% els dijous per la nit.

- Fixacio de preus psicologics:

Els preus no seran de xifres exactes, tindran 99 céntims molts d’ells per aixi

paréixer que son un euro més barat.

- Fixacio de preus promocionals:

Els dies de Champions hi haura 2x1, per cada hamburguesa una cervesa o altra

beguda gratis.

- Fixaci6 de preus per arees geografiques:

En les rodalies de la ciutat com les urbanitzacions del Sargent, Baradello o

Estepar sera un poc més car el menjar a domicili pel tema del transport.

o Decisio6 final sobre el preu

Després d’analitzar els preus de la competéncia, sabent que la nova linia deuria tindre

un preu semblant a aquesta, i de decidir les estratégies de fixacio del preu, finalment

es decidira el preu final. Hem de tindre en compte que els envasos seran ecologics el

que suposa un cost extra.

Per un costat, el menu diari tindra un preu de 6,99€ sent un poc més elevat que abans

pero oferint també beguda, per tant, s’oferira més a un preu major. Per altre costat, el

menu de vesprada/nit tindra un preu de 9,99€ (inclou plat a triar + beguda). El plat a

triar pot ser una hamburguesa gourmet, una pizza xicoteta o un kebab el preu dels

quals equival a 8,99€.
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4.4.3. Distribucio

Una estratégia de distribucié optima és aquella que genera valor per al client i també
per a que 'empresa busque la forma d’obtindre avantatges davant dels competidors.
La distribucio estara composta de les empreses que proporcionen matéries primeres,

aixi com també d’intermediaris com ho son els majoristes i minoristes.

o DECISIONS SOBRE EL CANAL DE DISTRIBUCIO

Una estratégia de distribucié ajuda a crear valor per al client i aixi aconseguir
avantatges competitius sobre la competéncia. El canal de distribucié és important ja
que connecta al productor amb el seu consumidor final. Les diferents decisions que

pren I'empresa sobre el canal afecten a les decisions de marqueting.

o Analisi del canal de distribucié actual de 'empresa

Del Mercat al Plat utilitza un tipus de canal de distribucié directe, ja que és un minorista
que ven directament al consumidor final. Aquest tipus de canal permet que es tinga
més control sobre tots els processos logistics, encara que també suposa no poder

compartir riscos.

La venta es realitza tant en la propia tenda com en servei a domicili, tenint un cost
extra si es realitza a les afores d’Alcoi, degut a les despeses de la gasolina. Aquest

tipus de servei es realitza a les mateixes hores que la tenda estiga oberta.

o Proposta d’organitzacié del canal al incloure el nou producte

Al incloure un nou servei de vesprada/nit, augmentara el servei a domicili, per tant, per

a que siga més facil de portar, una bona opcié és la d’aplicacions com Just Eat.

L’aplicacié Just Eat ofereix un avantatge competitiu, ja que els clients potencials poden
veure que Del Mercat al Plat ofereix menjar per emportar especificant quins son els
plats i quin és el seu horari a través de I'aplicacié. Les empreses que ja l'utilitzen
asseguren que han augmentat considerablement les seues comandes des que estan

a l'aplicacio.
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Aquesta ferramenta sera complementaria al telefon i molt més rapida, ja que els clients
faran la comanda a través de l'aplicacio i els treballadors sols tindran que dur-la al
domicili. A més a més, la gent pot deixar comentaris i puntuar com ha sigut
’experiéncia. També hi ha altres dades com informacié de com és I'empresa i que

ofereix, on esta ubicada i 'opcié de demanar-lo i arreplegar-ho en tenda.

Imatge 21. Logotip Just Eat. Font: Just Eat

Per un altre costat, altra forma complementaria d’ajudar a que la distribucié siga més
eficient és entrar també en I'aplicacié To Good To Go. Aquesta consisteix en publicar
I'excedent de menjar diari en l'aplicaci6 com un pack sorpresa, on nous clients
descobriran la tenda i compraran I'excedent a través de I'app. Aquests nous
consumidors recolliran el seu pack sorpresa al local Del Mercat al Plat a I'hora que els
treballadors preferisquen. Per tant, I'objectiu d’aquesta aplicacié sera rendibilitzar

I'excedent, vendre més productes i aconseguir nous clients.

Un altre avantatge de l'aplicacié To Good To Go és que a la vegada que ajuda a
convertir les pérdues en guanys, també ajuda al benestar del planeta sent més
sostenible. Es tracta de combatre el desaprofitament d’aliments al local evitant la

caducitat d’aquests.
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Imatge 22. Bossa de To Good To Go amb menjar. Font: To Good To Go

L’empresa també pot servir els seus productes a través d’una cafeteria o bar, per
exemple, una cerveseria que no serveix menjar pot dir als clients que té conveni en
Del Mercat al Plat. D’aquesta manera, els clients seguiran fent-se cerveses a
I'establiment i també beneficien a Del Mercat al Plat, per tant, aquesta alianga no

suposara cap cost.

o Decisions sobre disseny i gestié del canal

En primer lloc, es realitzara I'analisi de les necessitats del consumidor, la qual

consistira a investigar el que els consumidors objectiu volen.

Com ja s’ha dit anteriorment hi ha dos tipus de segments, principalment, el madur que
prefereix comprar en tenda la gran majoria i el jove que preferira el servei a domicili.
Aixi i tot, sobretot la part més vella del sector madur preferira també que els ho duguen

a casa.

Una vegada valorades les necessitats dels consumidors tenint en compte la viabilitat,
els costos i les preferéncies de preu d’aquests, es procedira a definir els objectius del

canal, que seran establerts en funcio dels nivells de servei al client.

94



Els objectius del canal estaran influenciats per factors interns, com pot ser I'estructura
que segueix 'empresa o la seua cartera de productes, i externs a 'empresa, com per
exemple els competidors que tinga. En el cas de la distribucié en tenda, el procés de
compra haura de ser rapid i fluid per a evitar cues innecessaries a I'establiment. El
personal haura de prioritzar sempre I'atencié al public, de forma que si algun membre
no esta realitzant cap tasca en eixe moment anira a ajudar a atendre sempre i quan
siga necessari. Per altre costat, en la distribucié del servei a domicili hauria de
predominar I'entrega a temps, ja que és important portar el menjar a I'hora que s’ha

establert, més que una entrega rapida.

En quant als costos del canal de distribucié, seran escassos al utilitzar solament el

canal curt de distribuci6. Per tant, no tindran problemes de pérdues per aquest factor.

Per ultim, en quant a I'estratégia que s’utilitzara per a decidir el numero de membres
del canal a utilitzar sera la de distribucié exclusiva, ja que la venta dels productes tan
sols es realitzara en el local de Del Mercat al Plat. Seguidament, s’avaluara el sistema
de control i 'adaptacié als canvis. En aquest cas, el més important sera I'adaptacio ja
que esta llangant-se un nou servei per a un segment al qual no se li havia prestat molta

atencio fins ara.

e DECISIONS SOBRE EL PUNT DE VENTA

Arribats a aquest punt, hi ha que decidir les técniques que s’utilitzaran en el punt de
venta per a atraure al major nombre possible de clients (com i a on estaran les coses
col-locades,...). D’aquesta manera es pretén que s’incremente la quantitat i la

freqUéncia de compra dels consumidors.

o Implantacié del punt de venta

Primerament, hi haura que decidir quins punts seran calids i quins freds. Els punts
calids sén aquelles parts del local que, per causes naturals o artificials, es concentra
una gran part de la clientela i augmenta la compra dels productes. En canvi, els punts
freds, son tot el contrari ja que redueixen la possibilitat de compra i solen produir-se

per la propia arquitectura del establiment.
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El distribuidor haura de potenciar els punts calids i intentar reduir els freds, aixi com
intentar que els productes importants estiguen en les zones més visibles i els que no
ho siguen tant en les zones més fredes. En el cas de Del Mercat al Plat, el lloc on esta
la caixa registradora sera un dels punts més calids, per tant, es posaran fullets de
propaganda del servei de vesprada/nit per donar a coneixer la nova rama del negoci.
A vegades també hi haura mostres de menjar per a que els clients puguen provar

alguns dels plats sense haver de comprar-los directament.

En quant al mostrador, sera millor que estiguen més visibles els plats menys
demandats, ja que els que vol la majoria de la gent si tenen dificultat per veure’ls
preguntaran per ells. Per tant, plats tipics com les bajoques farcides o l'arros al forn

estaran en el mostrador de més al fons.

4.4.4. Comunicacio

Per a transmetre de forma clara i persuasiva el valor per als clients, 'empresa utilitzara
la comunicacié. Gracies a un conjunt de ferramentes de comunicacié, proporcionara

un missatge clar, coherent i atractiu sobre 'empresa i els seus productes.

e DESENVOLUPAMENT D’UN PROGRAMA DE COMUNICACIO INTEGRAL

Per a que la comunicacio siga eficag es deuen desenvolupar 6 etapes amb les quals
s’identificara als compradors potencials, els objectius i el disseny del missatge, entre
d’altres. A continuacio es detallaran les diferents etapes per a 'empresa Del Mercat al
Plat.
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Identificar a I'audiencia objectiu

Definir els objectius de la comunicacié

Dissenyar el missatge

Triar els mitjans

Triar la font del missatge

Recopilar retroalimentacio

Figura 8. Desenvolupament del programa de comunicacio integral de la campanya.

Font: Elaboracié propia

o Identificacié de I'audiéncia objectiu

Com ja s’ha comentat en diverses ocasions, el mercat objectiu és divideix en el
segment madur o tradicional i en el jove. Per tant, hi haura que diferenciar el tipus de
comunicacié en cadascun d’aquests segments, és a dir, el tipus d’'informacié que es

vol transmetre i com fer-la arribar.

o Definici6 dels objectius de comunicacio

Primerament, Del Mercat al Plat haura de decidir quins son els objectius i respostes
que busca, és a dir, arribar al major nombre possible de persones, augmentar les
seues ventes, etc. En el cas del segment madur, I'objectiu és augmentar el nombre de
clients i fidelitzar els que ja tenien. En canvi, en el segment jove, I'objectiu sera donar

a coneixer el nou servei de vesprada/nit obtenint aixi nous clients joves.
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o Disseny del missatge

Com que hi haura dos tipus d’anuncis, a continuacié s’explicaran detalladament el

contingut de cadascun d’ells:

El primer anunci consistira en un audio dient “Si vols gaudir dels millors plats tipics del
nostre voltant, vine a Del Mercat al Plat. La millor varietat de plats casolans es troba
aci. Estem al carrer Isabel la catolica n°® 3, Alcoi.” Aquest anunci anira dirigit al segment
madur, per tant, es fara referéncia als plats casolans que es el que més interessa a

aquesta part de la poblacio.

En quant a la publicitat per al segment jove, consistira en anar pujant a les xarxes
socials publicacions dels seus productes i de les novetats que vagen traient. També
caldra fer un destacat en les histories de I'lnstagram del menu diari, d’aquesta forma
sera més facil trobar la informaci6 només entrar al seu perfil. Una altra activitat
complementaria seria utilitzar I'apartat de “Reels” a I'lnstagram per fer videos curts
d’alguna promocio 2x1 que traguen o alguna altra cosa que vulguen promocionar en

un moment determinat.

o Eleccio dels mitjans

L’anunci per al sector madur s’emetra per la radio, més concretament en Radio Alcoy
(Cadena Ser) a partir de les 10h del mati. D’aquesta forma la gent pensara en demanar
alguna cosa per dinar eixe mateix dia. S’emetra durant un mes, la primera setmana
tots els dies i les altres tres setmanes tres voltes a la setmana, dos entre setmana i

una el cap de setmana.

En quant al segment jove, les xarxes socials son la millor opcié per fer-los arribar tota
la informacio que es vullga sobre 'empresa. En aquest cas s'utilitzaran les publicacions
en Facebook i Instagram, ja que aquestes sén formes facils d’arribar als potencials

clients on siga que estiguen.

98



o Eleccio de la font del missatge

Es important que el missatge que es vol transmetre tinga un bon impacte en el public
objectiu, és per aixd que deura ser creible i s’haura de triar un portaveu que

transmitisca bé el que es vol, de forma que capte I'atencié de 'audiéncia.

En el cas de I'anunci del segment madur, la persona que parle sera Paco Aznar, ja
que és un artista molt conegut a la ciutat d’Alcoi i esta molt vinculat en el mén de la

radio.

o Disseny del sistema de recopilacio de retroalimentacié

Una vegada emés I'anunci de radio i pujades les publicacions a les xarxes socials, es
fara un seguiment per saber molta gent ha escoltat I'anunci i moltes visualitzacions i
m’agrades tenen les publicacions. També es realitzaran interaccions amb els
seguidors de I'Instagram a través de les histories, fent un preguntes i respostes o
preguntant coses sobre els seus productes i serveis per a saber amb exactitud els

gustos i les necessitats dels clients.
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En aquest apartat es va a desenvolupar el pla d’accid, el qual consisteix en la fase de
major precisio al pla de marqueting al haver de ser accions concretes. Aixi com també

es fara un pressupost final per saber els costos que tindran aquests plans d’accions.

5.1. Pla d’accio

Primerament, s’especificaran els objectius qualitatius i quantitatius ja mencionats

anteriorment.

Els primers objectiu a tractar és el d’augmentar els beneficis un 10% per al segon
semestre de 2022 i, el segon, incrementar el nombre de clients un 6% per al segon
semestre de 2022. En aquest cas, com tenen relacid, s’uniran per fer un unic pla
d’accié dels dos. Per a aconseguir aquests objectius es realitzaran les accions que es
veuran a continuacio, determinant dates, I'area que ho dirigeix, el responsable i els

recursos que s'utilitzaran per a poder dur-les a terme.
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OBJECTIU: Augmentar els beneficis un 10% i incrementar el nombre de clients un 6% per al
segon semestre de 2022

DATA ARE‘A
ACCIONS OBJECTIU MARQUETING- | RESPONSABLE RECURSOS
MIX
1. Reunir als
principals 8 de juliol Producte L’encarregat Temps: 2 dies
treballadors per a 2022
decidir quins
nous plats
presentaran i com
sera el nou servei
vesprada/nit
3. Dissenyar la
campanya de 20 de juliol L , Temps: 1
comunicacio del 2022 Promocio L'encarregat setmana
segment madur
4. Contractar la - Temps.. j_mes
campanya a 28 SSZJ;“OI Promocié L’encarregat é?g:;sggéi
Radio Alcoy 368€
5. Ferla
retroalimentacié
per veure si ha 5de La persona que T .
funcionat setembre Promoci6 estiga atenent al emps: 1
" ga ate setmana
mitjangant 2022 public
preguntes als
clients
dissonyador por | __ 1230 Temps: 1
a crear un logotip setembre de Producte L’encarregat setmana
; 2022 Inversié: 40€
per al nou servei
7. Preparar tot el Temps: 2
material amb els setmanes
nous logotips per 19 de Inversio:
al servei de Producte L’encarregat 2000
. setembre
vesprada/nit 2022 bosses x
0,6€ =
1200€
8. Contractar un ’ 3 ’ ’ Inversio:
nou repar'tldor d’octubr Distribucio L’encarregat 400€/mes
per a la nit e 2022
Temps: 1
dia
. , Inversio:
Z'nRJig'th:tr'SG 10 di %((:)t;tzare Distribucié L’encarregat 36"/? dfa’
comissio
per cada
comanda
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Temps. 1
dia
. 10 Inversio:
10. Registrar-se d’octubr o : entre un 20-
en To Good To Distribucio L’encarregat o
Go e de 30% de
2022 comissio
per cada
pack
11. Dissenyar la
campanya de 17 d’octubre Promocié L'encarregat Temps: 1
comunicacié del | de 2022 9 dia
segment jove
12. Executar la
campanya .d’e 18 d’octubre , L’encarregat de
comunicacio a Promocié . -
) de 2022 xarxes socials
través de les
xarxes socials
13. Fer la
retroalimentacio 18 de
a través de b P . L’encarregat de Temps: 2
preguntes per n((j)vezrgzge romocio xarxes socials dies
les xarxes ©
socials

Taula 11. Plans d’accions dels dos primers objectius quantitatius. Font: Elaboracio

propia

En segon lloc, s’analitzara I'tltim objectiu quantitatiu, el qual és augmentar un 15% les
novetats en el menu setmanal per a I'tltim semestre de 2022. Per a aconseguir aquests
objectius es realitzaran les accions que es veuran a continuacio, determinant dates,
I'area que ho dirigeix, el responsable i els recursos que s’utilitzaran per a poder dur-

les a terme.
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OBJECTIU: Augmentar un 15% les novetats en el menu setmanal per a I'iltim semestre

de 2022
DATA ARE‘A
ACCIONS OBJECTIU MARQUETING- | RESPONSABLE | RECURSOS
MIX
1. Reunir a
'encarregat i
\f:g;gr:u?gg 5 dgesz‘i)ezrgbre Producte L’encarregat Temps:2 dies
plats nous
poden llangar
2. Feruna
enquesta en
paper per al
segment
madur, i Temps: 1
sortejar un 8 de setembre setmana
dinar gratis d Promocié L’encarregat Inversio: 6,99€
e 2022 _
entre els que la X 4 persones =
facen, pera 27,96€
que diguen
quins plats els
agradarien i
quins no
3.Feruna
enquesta online
per al segment Temps: 2 dies
jove, sortejari | 15 de setembre P e L’encarregat de | Inversi6: 6,99€
romocio . =
preguntar el de 2022 xarxes socials X 4 persones =
mateix que en 27,96€
el segment
madur
4'2?:]% [:ﬁ;éi%ta 19d deeszte(;g?bre Promocié L’encarregat Temps: 3 dies
LSJHA;Iz: gro%vsgtr 26 de setembre Producte L’encarregat Temps: 2
de 2022 mesos
setmana
6.Analitzar les
caferies
properes al 3 d’octubre de Distribucic Lencarregat Temps: 2
local per veure 2022 setmanes
en quina convé
fer una alianga
7.Fer una , )
alianga amb 24d c;cg;tzare de Distribucié L’encarregat l;mzi'ei

una cafeteria

Taula 12. Pla d’acci6 del tercer objectiu quantitatiu. Font: Elaboracio propia
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5.2. Pressupostos

Per a finalitzar, es realitzara un pressupost com a resum dels ingressos i despeses

durant el pla de marqueting, és a dir, el resultat final amb el concepte i el seu import

corresponent.

e PRESSUPOSTOS DEL MERCAT AL PLAT

Preu unitari menu = 6,99€

Previsio de la demanda = 20.987,5

Aquesta previsio son els 50 menus diaris més 'augment que s’espera

tindre del 15% anual.

Cost minim = 3,57€

Aquest és el cost minim de produir un menu diari, incloent els costos

de la ma d’obra, d’energia i d’administracio.

Despeses comunicacio = 423,92€

Aquestes despeses seran la suma de l'anunci de radio i els dos
menuUs que es regalaran per fer les enquestes tant a paper com

online.

Despeses distribucio (transport fins a arribar al desti) = 5.732,77€

Aquestes despeses son la suma del sou anual de nou repartidor, les
comandes diaries que s’esperen que siguen per Just Eat (10%) i les
de To Good To Go (5%).

Altres despeses = 14.440€
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Aquestes despeses son la suma del cost del dissenyador grafic per
al nou logotip del servei de vesprada/nit i els costos anuals de les

bosses de paper amb el logotip.

CONCEPTE IMPORT
(A)Ingressos (6,99€*20.987,5) 146.702,63€
(B)Costos de fabricacié 74.925,38€
(3,57€*20.987,5)
(C)Contribucié abans del marqueting 71.777,26€
(A-B)
(D) Despeses pla de 20.596,69€
marqueting
(423,92+5732,77+14440)
(E) Contribuci¢ final (C-D) 51.180.57€

Taula 13. Pressupost final del pla de marqueting. Font: Elaboracié propia

Com es pot observar, el resultat final és prou favorable al ser més gran la contribucio
abans del marqueting que les despeses que tindran amb la realitzacié del pla de
marqueting. Per tant, es poden permetre fer un pla de marqueting que ajude a
'empresa a buscar noves estratégies per a millor el negoci i incrementar-lo amb la

incorporacio de nous clients i la fidelitzacié dels ja existents.
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6. CONCLUSIONS
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En aquest Projecte de Final de Grau s’han estudiat i analitzat diferents aspectes de
'empresa Del Mercat al Plat com sén, en primer lloc, total la informacié rellevant i la

problematica d’aquesta.

Una vegada estudiats els problemes que presenta, s’ha realitzat una analisi extern i
una d’intern per veure més detingudament quines soén les seues fortaleses i debilitats
dins de 'empresa i quines son les oportunitats i amenaces en quant al seu entorn.
Després de realitzar-lo s’ha observat que, en quant a l'analisi intern, t&¢ moltes més
debilitats perd que a nivell extern estan molt més igualades les oportunitats i les

amenaces.

Seguidament, s’han plantejat diferents objectius quantitatius i qualitatius per poder
prendre decisions estrategiques per poder complir-los. Aquestes decisions tenen tres
fases: la primera és la segmentacio, on s’ha realitzat una analisi per veure quines sén
les preferencies dels clients actuals i potencials. Seguidament, en la segona fase que
és el targeting, s’ha decidit que els segments objectius seran el madur i el jove. |, per
ultim, en la fase del posicionament, s’ha plantejat utilitzar I'estratégia de més pel

mateix.

Amb tota aquesta informacid, s’ha realitzat el marqueting mix, el qual ha consistit en
una serie d’estratégies de producte, preu, distribucié i comunicacio per millorar el
negoci ja existent. Algunes d’aquestes estratégies han sigut la creacié d’un nou servei
de vesprada/nit orientat més per als joves, un increment del preu per al menu diari junt
a un augment de la seua qualitat i varietat, la inscripcio a aplicacions com Just Eati To

Good To Go i una millor utilitzacié de les xarxes socials per promocionar-se.

Finalment, s’han creat dos plans d’accions, amb els tres objectius quantitatius que
s’havien definit, i s’ha realitzat un pressupost final per veure si era viable aquest

projecte, el qual ha resultat ser-ho al tindre una contribucié final positiva.

Com a conclusio final, vull afegir que aquest treball m’ha servit per posar en practica
tot el que he aprés a les assignatures d’Estratégia i Disseny de I'Organitzacio i Direccid
Comercial. Gracies a aquests coneixements assolits, he pogut seguir tots els passos
necessaris per, finalment, trobar una solucié per obtindre beneficis mitjangant la busca

de nous clients i la consolidacio dels ja existents.
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