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RESUM

Aquest estudi tracta el camp del Geomarqueting aplicat a la restauracio, i I'is que se’n
fa d’ell. Sorgeix d’'una nova era del Marketing tradicional, que va més enlla de les
tipiques variables com poden ser preu o publicitat, i que desenvolupa noves técniques
relacionades amb la geografia i la tecnologia per a poder crear estratégies
personalitzades per a cada zona.

El treball s’estructura en dues parts; la primera part engloba el marc teoric del
Geomarqueting i les técniques de geolocalitzacio, establint aixi les bases per analitzar
els casos practics que formen la segona part. Aquest consta de dues analisis
quantitatius sobre la influencia de la técnica. La primera enquesta realitzada va ser a
establiments del sector restauracié de Cambrils. En quant a la segona enquesta €s als
consumidors d’aquests establiments.

Amb aquest estudi es pretén analitzar quins establiments apliquen geomarqueting i a
partir de quin mitja, aixi com la percepcié que tenen els consumidors sobre la recepcid

d’aquestes campanyes.

Paraules clau: geomarqueting, marqueting, restauracié, consumidor, establiment,

percepcio, plataforma digital

RESUMEN

Este estudio trata el campo del Geomarketing aplicado a la restauracion, y el uso que
se hace de él. Surge de una nueva era del Marketing tradicional, que va mas alla de las
tipicas variables como pueden ser precio o publicidad, y que desarrolla nuevas técnicas
relacionadas con la geografia i la tecnologia para poder crear estrategias
personalizadas para cada zona.

El trabajo se estructura en dos partes: la primera parte engloba el marco teérico del
Geomarketing y las técnicas de geolocalizacion, estableciendo asi las bases para
analizar los casos practicos que forman la segunda parte. Este consta de dos analisis
cuantitativos sobre la influencia de la técnica. La primera encuesta realizada fue a
establecimientos del sector restauracion de Cambrils. En cuanto a la segunda encuesta
se realiza a consumidores de dichos establecimientos.

Con este estudio se pretende analizar que establecimientos aplican geomarketing y a
partir de que medio, asi como la percepcién que tienen los consumidores sobre la

recepcion de las campanas.
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Palabras clave: geomarketing, marketing, restauracién, consumidor, establecimiento,

percepcion, plataforma digital

ABSTRACT

This study investigates the field of Geomarketing applied in the restaurant business, and
the use they make of it. It arises from a new era of traditional marketing, which goes
beyond the typical variables of price or advertising, and develops new techniques related
to geography and technology to create strategies with greater customization to each
area.

The work is structured in two parts: the first part covers the theoretical framework of
Geomarketing and the techniques of geolocation, thus establishing the basis for
analysing the practical cases that make up the second part. It consists of two quantitative
analyses on the influence of the technique. The first survey was carried out on
establishments in the catering sector in Cambrils. As for the second survey, a sample of
consumers was obtained from said establishments.

With this research, the aim is to analyze which establishments apply geomarketing and
from which means, as well as the perception that consumers have about the reception

of the campaigns.

Keywords: geomarketing, marketing, restaurant, consumer, establishment, perception,

digital platform
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1. PRESENTACIO

Des que vaig comengar el Grau d’Administracio i Direccié d’Empreses a la Universitat
Rovira i Virgili tenia present relacionar els meus estudis amb I'ambit del marqueting. Aixi
doncs, a I'hora de triar un tema d’estudi pel meu Treball de Fi de Grau, no em va ser

gaire dificil definir 'area d’estudi.

Dins de I'ambit del marqueting, em volia centrar en les noves técniques i en I'actualitat,
motiu pel qual em vaig abocar cap al geomarqueting.

Em va sorgir el dubte si la gent del carrer, entre ells els empresaris, tenien algun
coneixement sobre el geomarqueting. La societat esta envoltada i rep continus estimuls
de técniques de geomarqueting perd gairebé mai n’és conscient. Aixi que vaig creure
convenient aprofundir en el tema i donar a conéixer la técnica del geomarqueting a

petites i mitjianes empreses (Pimes).

Amb aquest objectiu en ment, vaig comengar a fer enquestes a gerents de Pimes i a
consumidors per tal de treballar els graus de coneixement i consciéncia sobre la técnica.
Vaig creure convenient centrar el Treball de Fi de Grau en el sector de la restauracié
per diversos motius. En primer lloc, segons el meu punt de vista, els restaurants que no
son franquicies podrien aplicar més marqueting del que apliquen, que en la major part
dels casos és nul. A banda, els gerents als quals entrevisto tenen el restaurant a
Cambrils, ciutat on ens trobem molta competéncia i on aplicar una estratégia de
geomarqueting incrementaria el nombre de clients. En aquesta ciutat, en trobar-nos amb
una gran varietat de restaurants, haurien de procurar diferenciar-se de la competéncia i

intentar donar-se a conéixer al maxim.

A més a més, el fet que a casa tinguem un restaurant, com a empresa familiar, fou
I'ultima empenta que necessitava per decidir-me sobre quin sector volia fer el Treball de
Fi de Grau. L’empresa fa vint-i-quatre anys que esta oberta perd en aquests ultims ha
estat en fase de creixement exponencial, i crec que per seguir en aquesta fase un dels
factors que hi contribuiria seria aplicar una estratégia de visibilitat i aixi arribar a més

public, com pot fer una estratégia de geomarqueting.

Des del meu punt de vista, avui en dia, aporta més resultats el geomarqueting que les
tecniques de marqueting tradicional perd fins ara no ho he arribat a analitzar.

M’agradaria poder arribar a confirmar o desmentir la impressié que tinc sobre el tema.



DEPARTAMENT D’ECONOMIA

@” Universitat Rovira i Virgili

Facultat d’Economia i Empresa

Altrament, perqué crec que els empresaris de negocis petits no coneixen la técnica del

geomarqueting.

En centrar-me en el sector de la restauracid, treballaré amb petites i mitjanes empreses

que formen part de la relacié Business to Consumer (B2C).

Amb aquest Treball de Fi de Grau posaré en practica coneixements que he anat
adquirint durant el grau en les matéries d’Investigacido de Mercats i Aplicacions,
Técniques de Comunicaci6 i Vendes, Fonaments de Marqueting i Direcci6 Estratégica

de Marqueting.

2. INTRODUCCIO

2.1 PRESENTACIO

El geomarqueting és una vessant del marqueting actual que esta en creixement.
Aquesta técnica del marqueting veu la llum I'any 2000 amb la creacié de Google
Adwords, que combinava la ubicacié geografica d’'una persona amb les seves cerques
a internet. Tot i aix0, no fou fins passats uns anys que les empreses la van comengar a
aplicar en les seves estratégies de marqueting. La técnica anomenada fracta de
combinar la geografia amb el marqueting per poder arribar a coneixer les necessitats i
preferencies dels consumidors detalladament, i poder oferir-los productes o serveis en

funcié de la seva ubicacié o geolocalitzacio.

La revista americana Forbes anuncia que els espanyols sén els europeus que més
gasten en restauracio. Durant el 2017 el mercat del sector de la restauracio va créixer
un 7%, fet que va provocar I'entrada d’inversors estrangers. Les aplicacions dels mobils
i les xarxes socials també ajuden en aquest creixement: avui en dia un 70% de les
reserves es fan mitjangant aplicacions de mobil. A banda, I'obertura de locals que fan
menjar saludable per emportar-se ha afectat positivament en aquest creixement del
mercat. (Alfredo Aranda, 2019).

Segons els Estudios Fintonic Restauracién a Espanya del 2018, un 10% del pressupost
de les llars espanyoles es destina al sector restauracié. A Catalunya la despesa és de
més de 2.500 euros de mitjana anual en restauracio per persona, posicionant-se com la
comunitat autdbnoma que gasta més. L’estudi ens diu que a Espanya es va una mitjana

de 62 cops I'any a restaurants o bars, és a dir, més d’'un cop a la setmana. Pel que fa
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als turistes, Espanya ocupa el segon lloc entre les destinacions mundials predilectes

dels turistes gastronomics. (Plataforma Fintonic, 2018)

2.2 OBJECTIUS GENERALS

La pregunta que s’ha estat plantejant un cop escollit el tema de treball i el sector és:
Com pot millorar el geomarqueting i com és percebut actualment en el sector de la
restauracio?

Per poder respondre aquesta pregunta es tindran en compte diversos factors, com ara
la inversio inicial, la quantitat de public objectiu al qual poden arribar, els mitjans de
comunicacio que es fan servir o els beneficis i inconvenients del geomarqueting i les

tecniques tradicionals de marqueting.

Per altra banda, també es presenten unes preguntes més concretes que estan
relacionades amb la principal:
- Si els restaurants de Cambrils i els voltants apliquen marqueting i si ells creuen
que n’han d’aplicar.
- Laimportancia del geomarqueting en el sector de la restauracio.
- Sila poblacio coneix el geomarqueting, tant els empresaris com els consumidors.
En cas que coneguin la técnica, com és d’'important per ells.
- Si se n"adonen molts cops que estan rebent geomarqueting.
- Quina evolucié tenia el nivell de creixement en vendes i nombre de nous clients

a l'incorporar les estratégies de geomarqueting.

2.3 METODOLOGIA

Pel compliment dels objectius anomenats s’ha de realitzar una investigacio bibliografica

sobre el tema en estudi, per tal de validar la informacié és necessaria una investigacio.

En el marc tedric s’introdueix la situacié en la qual esta el marqueting avui en dia al
primer capitol. Al Capitol 2 de la teoria s’explica que és el geomarqueting, en que
consisteix i quins son els seus beneficis. Seguidament, es parla del concepte

geofencing.

Posteriorment, al capitol 3, es comenta com influeix aquesta técnica del marqueting al

sector de la restauracio. En els dos seguents apartats, capitols 4 i 5, s’incorpora el

10
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marqueting tradicional i es fa una comparativa d’aquest marqueting amb el

geomarqueting.

Pel que fa al disseny metodologic, és I'enfocament i el tipus d’'investigacié que es dura
a terme per determinar la poblacié que formara part de I'estudi i identificar les eines de

recol-lecta d’informacio.

Aquest estudi és de tipus descriptiu, ja que representa els coneixements que té la
poblacié sobre el geomarqueting en el sector de la restauracié, I'is que en fa i quins

beneficis aporta aplicar-lo.

L’orientacié del present estudi és quantitativa pel fet que es realitza mitjangant
enquestes, les eines de recol-lecta de dades i la informacié obtinguda que s’analitzara

és directa.

Per dur a terme aquestes enquestes a priori es detallen diversos parametres que
determinen qui son els entrevistats. La metodologia no només és el questionari, sind la
descripcié de l'univers, la mostra, la grandaria de la mostra, I'error mostral i I'aplicacié
de I'enquesta. Tots aquests parametres es descriuran en el capitol 8 de manera més

detallada.
Aquest estudi consta de dues parts: primer es tracta el geomarqueting des del punt de
vista dels establiments del sector restauracido de Cambrils, i després des del punt de

vista dels consumidors d’aquests establiments.

A continuacio hi ha un capitol amb les conclusions obtingudes del Treball de Fi de Grau

i les propostes originades a partir dels resultats obtinguts.

Finalment, com a treball d’investigacid, es finalitzara amb un llistat de referéncies i

annexos complementaris que s’han utilitzat especificament en aquest treball.

11
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3 DESENVOLUPAMENT DEL TFG: MARC TEORIC
3.1 ON ESTA EL MARQUETING AVUI EN DIA?

Primer de tot, per entendre la técnica del geomarqueting, és important tirar endarrere i

mirar com ha anat evolucionant el marqueting des de 'origen.

En I'época de la Segona Guerra Mundial, quan els ingressos van baixar molt i, per tant,
es comprava segons la funcionalitat i la durada dels productes, és va comengar a aplicar
el concepte del marqueting. Pels consumidors el poder de compra era una barrera, ja
que només compraven per necessitat. (Juan Carlos Alcaide, Rocio Calero, Raul
Hernandez, Ramoén Sanchez-Bayton, 2012)

Avui en dia la situacio és justament 'oposada: té molt més pes la imatge que pot donar
el producte de cara a la gent que no pas la seva funcionalitat. Donem més importancia
a les valoracions que poden fer de nosaltres mateixos i a l'estil de vida que volem
aparentar. Quan ens trobem en la situacié de dubte entre dos productes comprem el
que ens pot donar més valor afegit i no el més funcional. Prioritzem el desig, incorporem

les emocions en el procés de decisio de compra. (Kevin Roberts, 2004)

Aquesta rapida evolucio en la finalitat de compra ha produit canvis en la produccié de
les empreses. El fet que canvii el motiu de compra fa que els fabricants s’hagin de
plantejar I'orientacié dels béns i dels serveis, tant el seu procés productiu com les seves
caracteristiques. Canviar I'orientacié de 'empresa porta a modificar, també, la manera
de concebre el marqueting i a donar-li un major pes que el que tenia anteriorment.
(Ruddy Minaya, s.f.)

Actualment, se’ls déna un paper més important als clients intentant tractar-los d’'una
manera més propera i buscant de satisfer les seves necessitats. Una de les causes de
tindre els clients al centre de les estrategies de marqueting és la forta competéncia que
tenim en els mercats respecte als anys anteriors. (Juan Carlos Alcaide, Rocio Calero,

Raul Hernandez, Ramoén Sanchez-Bayton, 2012)

Cada vegada es va segmentant més el mercat, ja que existeix una major diversitat de
preferéncies i gustos en els consumidors. Un dels factors que limita el mercat és el
demografic o territorial. Es per aixd que la majoria d’'empreses estan deixant d'utilitzar
el marqueting massiu per passar al marqueting de ninxols.

Les formes de segmentar el mercat també han evolucionat i ja no fan servir els mateixos

parametres d’abans. S’han incorporat parametres del coneixement dels nous habits dels

12



DEPARTAMENT D’ECONOMIA

@” Universitat Rovira i Virgili

Facultat d’Economia i Empresa

clients, molts d’ells relacionats amb la zona geografica en la qual es troben. Les unitats
de << Business Intelligence>> de les companyies han creat mapes amb segments dels
seus clients amb la finalitat de conéixer millor els seus habits de consum i gustos, i aixi
poder personalitzar I'oferta, igual que I'estratégia de marqueting. En aquests mapes han
inclos perfils de clients segons dades geografiques, demografiques, socio-psicologiques
o de comportament davant del consum.

Dins de les dades geografiques es té en compte si viuen en zones comercials o
residencials, si és zona costanera, o si viuen en zones urbanes o rurals. Les dades
demografiques, que son les que porten des d’origen de la segmentacié de mercat, cada
cop s6n més concretes. Els diversos factors que limiten un sector segons les dades
demografiques poden ser: I'edat, I'estat civil, el nivell de formacié, ocupacidé o la
nacionalitat. Pel que fa a les dades socio-psicologiques, tenen en compte la classe
social, I'estil de vida i quines caracteristiques valoren els consumidors abans de fer la
compra. Per ultim, a I'observar el comportament abans del consum es valora: I'antiguitat,
la frequiéncia de compra, el grau de fidelitat, el valor mitja de la compra i I'origen de la
compra.

Al segmentar el mercat com ho fan actualment, I'accié comercial és més directa i
selectiva, les agrupacions dels clients s6n més petites i permeten major efectivitat
comercial.

Una de les variables més importants és la geografica, sobretot en determinats sectors
com és la restauracié o el comerg, que permet a les companyies saber on es troben els
clients potencials dels seus productes o serveis, i aixi presentar I'accid comercial més
eficient. A alguns d’aquests clients primer se’ls ha d’identificar i captar I'atencié perqué
fins al moment eren futurs clients potencials. (Juan Carlos Alcaide, Rocio Calero, Raul

Hernandez, Ramoén Sanchez-Bayton, 2012)

El geomarqueting és una de les tecniques de marqueting que meés s’esta utilitzant avui
en dia, ja que té en compte la variable geografica i fa Us de les noves tecnologies que

permeten rebre una gran quantitat d'informacié sobre el que estan buscant els clients.

3.2 GEOMARQUETING
3.2.1 QUE ES EL GEOMARQUETING

Segons Latour i Floch (2001), el geomarqueting és un sistema integrat per dades,
programes informatics de tractament, métodes estadistics i representacié grafica
destinada a elaborar informacio util per a la presa de decisions, mitjangant instruments

que combinen cartografia digital, grafics i taules.

13
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Chasco (2003) citat per Beltran (2012) indica que el geomarqueting €s un conjunt de
técniques que permeten analitzar la realitat econdmica-social des d’un punt de vista

geografic, a través d’instruments cartografics i eines de I'estadistica espacial.

Per l'altra banda, Alcaide, Calero, Hernandez i Sanchez (2012) defineixen el
geomarqueting com I'area del marqueting dirigida cap al coneixement global del client,
les seves necessitats i comportaments dins d’'un mitja geografic determinat, el qual ajuda

a tenir un coneixement més complet d’aquest, a més d’identificar les seves necessitats.

Segons Arce Diaz i Diaz Reymundo (2016), el geomarqueting és una classe de
marqueting on s’integren dades estadistiques, socials, economiques, etc., vinculades a
un component espacial sota una plataforma d’un sistema d’informaci6 geografic, per la
seva representacio mitjangant mapes o imatges cartografiques, que permeten identificar
caracteristiques d’interés a les organitzacions i d’aquesta forma facilitar la presa de

decisions.

El geomarqueting combina dos ambits: la geografia i el marqueting, al definir aquest
concepte podrem veure com es duu a terme. Aquesta técnica tracta de veure els
comercos i les persones d’una zona determinada des d’un altre punt de vista, veure el
seu comportament. Es situara al consumidor al centre, com I'element més important.

(Juan Carlos Alcaide, Rocio Calero, Raul Hernandez, Ramén Sanchez-Bayton, 2010)

Aquesta técnica del marqueting no només va dirigida cap als consumidors, siné que
també pot analitzar la competéncia. A partir de la geolocalitzacié es pot veure quina
quota de mercat té un negoci 0 empresa en el sector i la zona, i en quina zona o en
quins establiments, si és que en tenen més d’un, s’ha de posar més émfasi. (Juan Carlos

Alcaide, Rocio Calero, Raul Hernandez, Ramoén Sanchez-Bayton, 2010)

Es una eina de gran rellevancia en els Ultims anys perqué les empreses s’han adonat
de la importancia d’adquirir i interpretar dades. Els mobils sén la clau que ha fet explotar
el geomarqueting, els sistemes GPS o les aplicacions mobils afavoreixen la recollida
d’aquestes dades geolocalitzades. Avui en dia, la poblacio és dependent del mobil, per
tant els GPS, pel que fa a la ubicacid, estan continuament activats. Segons alguns dels
estudis de Google, el 84% d’usuaris de teléfons intel-ligents agafen el mobil a I'entrar a
una botiga. (David Kaplan, 2015)

La técnica es basa en la geolocalitzacio, gran part de la informacié que déna Google o

alguna altra plataforma esta vinculada amb el GPS que porta incorporat. En cas de
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contactar-se des d’un dispositiu fix, com podria ser I'ordinador de la feina o de casa, la
informacio es basa en la IP, que també marca la zona on es localitza I'individu. (David
Kaplan, 2015)

A partir de les diverses definicions obtingudes dels experts en geomarqueting es pot
definir el concepte com: “El geomarqueting és una técnica actual del marqueting que es
combina amb la geografia. Aquesta técnica tracta d’analitzar les necessitats i gustos
dels clients actuals i dels potencials clients futurs, i a la competéncia de la zona on
s’ubica o s’ubicara el negoci. La técnica fa Us de les dades que s’obtenen a partir de

sistemes de geolocalitzacié”.

El Data Mining, una disciplina de l'analisi exploratoria de dades dissenyada pel
tractament especific de les dades espacials i geografiques, s'utilitza per identificar
relacions sistematiques entre variables quan no existeixen expectatives clares sobre la
naturalesa d’aquestes relacions.

El fet de rebre tanta informacio sobre el client et permet crear campanyes de marqueting
molt personalitzades, que arriben a intervenir en el comportament dels consumidors més

que les generalitzades.

A partir de la combinacié de I'analisi estadistica i grafica es fa un estudi de la distribucio
de les variables en I'espai geografic i es pot observar al mapa els valors atipics,
agrupaments espacials, els punts calents/freds del negoci, els gustos dels consumidors,
entre d’altres coses. En analitzar la informacié de mapes es fa de manera visual. En
aquests mapes no només s’analitzen dades demografiques siné també econdmiques.
Aquesta analisi es realitza sobre els clients, els punts de venda i la competéncia. Una
vegada fet I'analisi de I'entorn es pot identificar on es troben els clients potencials.
(Company Mapidea, 2020)

La seglent il-lustracio és un exemple d’'un mapa de geomarqueting on es pot diferenciar
entre els punts calents i els freds, i on s’'ubiquen els diferents establiments que formen

part de la competéncia del sector.
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Il-lustracié 1 Mapa visual geomarqueting

En el geomarqueting es poden ficar unes geovalles, explicades al Capitol 3.2.6
Concepte Geofencing, que limiten zones i indiquen en el mapa on ha estat i on esta
l'usuari. A partir d’'aquesta informacié es pot predir quines intencions de compra té.
D’altra banda, gracies a aixd es pot arribar a saber si ha estat o ha comprat a la
competéncia i aixi decidir si presentar la campanya.

El geomarqueting, igual que el marqueting territorial, analitza els gustos i preferéncies
dels consumidors per zones, pero tanmateix sén dues técniques diferents. El marqueting
territorial tracta de diferenciar-se de la competéncia i posicionar-se mitjangant els

avantatges que posseeix el territori. (Company Mapidea, 2020)

Els principals avantatges que presenta el geomarqueting respecte a les altres técniques
de marqueting son les seglents: aconsegueix gran rang de dades de clients, té un accés
rapid al mercat domestic, els mapes digitals permeten comparatives nacionals, locals i
internacionals, i una rapida comunicacio dels resultats de I'analisi. (Juan Carlos Alcaide,

Rocio Calero, Raul Hernandez, Ramoén Sanchez-Bayton, 2010)

Encara que la majoria de vegades les estratégies de geomarqueting s’emeten de
manera en linia, no té per qué ser sempre aixi. També es poden enviar de manera
offline, com és el cas de deixar fulletons a les busties. La técnica anomenada no només
va dirigida cap als clients actuals siné que també té en compte als clients potencials.
(Guillermo Cordoba, 2016)
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Els mitjans primordials pels quals es pot rebre geomarqueting en linia son plataformes
com Tripadvisor, Facebook, Instagram, Google o, fins i tot, I'aplicacié de la mateixa
empresa en cas que en tingui. Mitjangant aquestes vies s’envien notificacions i alertes
de promocions, nous productes, ofertes, etc., en detectar, a partir del GPS, que l'usuari
esta per la zona. Aquestes notificacions seran personalitzades cap al segment a qui es

dirigeixi, per tal d’adaptar-se als gustos i preferéncies i arribar a cobrir les necessitats.

L’Us del geomarqueting no sempre té la finalitat d’aplicar una estratégia de promocié o
d’oferta al public objectiu. Hi ha casos en els quals els estudis de geomarqueting tracten
d’analitzar el mercat per tal de després poder oferir al punt de venda alld que estan
buscant els seus clients potencials, trobar la ubicacié idonia de I'establiment, conéixer
la competéncia, entre altres finalitats. D’aquesta manera s’arriba a satisfer les
necessitats i es crea una bona experiéncia de procés de compra. (Guillermo Cérdoba,
2016)

Tot i que on és més comu el geomarqueting és en empreses grans, el percentatge de
Pimes que l'apliquen va incrementant. Les Pimes que estan a la fase d'inici, les start-
ups, sén les que estan més interessades en aquesta eina del marqueting, ja que les
ajuda a saber cap on anar i a prendre les primeres passes. Tal com va dir Julien Hennico,
vicepresident de marketing de Geoblink: “Retailers are becoming increasingly more
aware of the fact that location does impact the performance of their businesses—now
more than ever. In fact, all of the pressure out there on the high street is actually working
in raising the profile of Location Intelligence technology amongst retailers as they

gravitate towards developing more data-driven strategies to power their retail networks.”

McCarthy va definir el concepte marqueting a partir de les classiques 4 P’s: Producte,
Preu, Punt de venda i Promocid. Per la técnica de geomarqueting, d’aquests quatre
elements, el més rellevant és la promocié, també anomenada comunicacid. Al descriure
aquesta P s’ha de definir quan i com comunicar el missatge que volem fer arribar al
public, quin és el millor moment per promocionar-lo i quina estratégia fa servir la
competéncia. D’aquesta manera es podra arribar a atraure el public objectiu i fer efectiva

I'estratégia de marqueting.
El geomarqueting incorpora Sistemes d’Informacié Geografica (SIG) per a cada

estratégia del marqueting mix, tractant de crear valor per als consumidors. (Joana
Katherine Herrera Pineda, 2019)
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La missio del geomarqueting, tal com recull Chasco (2001), consisteix a abordar els
quatre elements del marqueting mix (producte, comunicacio, distribucié i preu) des de
la perspectiva espacial que inclou a tots ells permetent respondre a preguntes clau per
I'estratégia empresarial del tipus: Quins sén els nostres clients i quins haurien de ser-
ho? Quins soén els establiments complementaris? On es localitzen els nostres clients, i
que compren i fan servir? On esta el nostre mercat potencial? Estan els nostres punts
de distribucié correctament ubicats? o On focalitzar els esforgos de campanyes de

marqueting?

3.2.2 ESTRUCTURA PLA DE GEOMARQUETING

Per a poder definir i aplicar una estratégia de geomarqueting efectiva primer s’han de
recollir uns elements que permetran fer el posterior estudi de mercat. El primer element
amb els que ens trobem és la informacio cartografica i estadistica, que pot ser interna,
propia de la institucié privada, o externa, originaria de les entitats governamentals. Una
vegada obtinguda la informaci6 del primer element es realitza I'’Analisi Exploratori de
Dades Espacials (AEDE). Aquesta analisi permet la ubicacio dels possibles errors o
solucions. Per ultim, ens trobem amb I'estudi de mercat realitzat mitjangant enquestes o
entrevistes a la poblacié que esta en I'entorn del problema per a proposar millores en
les solucions. Tot aixd comporta que el sistema d’'informacié es converteixi en I'eix del

marqueting.

Amb la posterior modificacio en el treball “Geomarketing para la distribuciéon comercial
en el sector de confecciéon de Jean del canton pelileo” sobre I'estructura del pla de
geomarqueting definida per Yrigoyen (2004), Sepulveda, J (2014), s’'identifiquen cinc

passos:

1- Estudi de mercat i de ’empresa
Fer una analisi de 'empresa tant intern com extern. L'eina més comuna amb la
que es realitza és la DAFO, on s’identifiquen les debilitats, amenaces, fortaleses
i oportunitats; la primera i la tercera com caracteristiques internes, i les altres
dues com a externes. Pel que fa a I'analisi externa, una altra eina utilitzada és
l'anomenada Matriu Pestel, on es tenen en compte els factors politics,
economics, socials, tecnologics, ecologics i legals que afecten 'empresa.

2- Establir objectius
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Aquests objectius han de ser realistes, raonables i mesurables perqué es puguin

arribar a assolir. Sempre han d’anar relacionats amb una data limit segons les

necessitats de I'entitat. Es poden trobar objectius de curt, mig o llarg termini.

3- Construir estratégies pels objectius

Es poden identificar quatre tipus d’estratégies segons els objectius marcats:

O

Estratégies ofensives

Potenciar I'entitat amb els recursos actuals aprofitant les fortaleses i
oportunitats que es presenten.

Estratégies defensives

Tracten de donar resposta a les situacions de I'entorn desfavorables per
minimitzar les amenaces, mitjancant les fortaleses de [l'entitat. La
innovacio, creativitats i les barreres d’entrada sén caracteristiques clau
per aquest tipus d’estratégia.

Estratégies que sorgeixen de la situacié desfavorable

L’entitat ha de disminuir les debilitats i amenaces.

Estratégies de reorientacio

Evita les debilitats mitjangcant la combinaci®6 amb oportunitats que

permeten transforma-les en fortaleses.

4- Determinar estratégies digitals

En aquest punt és on es fa més Us de la tecnologia per aixi poder limitar les

microzones o seccions de treball. Es fara mitjangant publicitat, deteccio de zones

calentes, seguiment en els clients, cobertura de noves oportunitats de mercat,

entre d’altres.

Incorporacio del SIG (Sistema d’Informacié Geografica)

La informacio obtinguda amb les estratégies digitals es trasllada al mapa digital

o als Sistemes d’Informacié Geografica. Un cop recopilada, classificada,

analitzada i avaluada la informaci6 es distribueix a qui pren la decisio.

6- Preparacioé de I'informe

3.2.3 BENEFICIS DEL GEOMARKETING

Després de consultar quins beneficis té el geomarqueting segons diversos autors com

s6n I'Institut Europeu de Postgrau o Diego Andrés Vargas Murillo en el seu estudi “El

geomarketing una buena opciéon de negocio” en trobem de diferents. (Diego Andrés

Vargas Murillo, 2015) (Instituto Europeo de Postgrado, s.f.).

Alguns dels beneficis del geomarqueting que troben en les diverses fonts son els

seguents:
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¢ Ajuda a coneéixer millor als clients actuals i als clients potencials podent identificar
els seus habits i les seves necessitats

e Ajuda a conéixer millor la competéncia

e Observar el comportament dels consumidors

e Optimitzar la xarxa d’establiments

e Optimitzar la xarxa comercial

e Millorar les rutes de distribucio

e Major preséncia i visibilitat de 'empresa a internet

¢ Noves formes de realitzar promocions als clients

¢ Es té molta informacié sobre el mercat al qual es dirigeix 'empresa

e Meés facil de calcular el ROI. (Retorn de la inversid)

¢ Crees un vincle més fort del que tenies amb els clients en linia

e Increment de vendes

o Nivell gairebé absolut de coneixement i control sobre les decisions empresarials

A banda d’aquests beneficis, el geomarqueting rep diverses critiques. Segons el blog
Geomarketing & Location Intelligence: The spy who loves you (Muioz, Alma, 2019) els
més rellevants son els seguents:

e L’Us de la ubicacio de dades pel posicionament segueix sent un tema de debat.
El perill d’envair la privacitat dels usuaris al saber on estan en un moment real o
on viuen.

e Una altra critica és la gran quantitat d’informacié que hi ha als sofwares. Cada
vegada més empreses estan introduint-se al geomarqueting, pel que cada
vegada s’emmagatzema més informacié. El fet de trobar-se amb una gran
quantitat de dades fa que sigui més dificil d’analitzar i treballar amb elles. A més
a més que les dades no parin de créixer fa que l'accés a elles sigui més
complicat.

o Hi ha empreses que no tenen el personal ni les tecnologies per poder treballar
amb la informacié que hi ha a les plataformes. També es troben empreses que
no fan Us d’aquestes plataformes, aix0 implica que les empreses que si en fan
Us no puguin obtenir tota la informaci6 sobre la competéncia.

¢ Hihavegades que la ubicacio no és exacta ni precisa, donat que diversos factors
poden interferir en el senyal del GPS. Per altra banda, alguns dels usuaris no

mostren la seva ubicacié real, ja que interposen bloquejos en la IP.

20



DEPARTAMENT D’ECONOMIA

@” Universitat Rovira i Virgili

Facultat d’Economia i Empresa

o La creacio d’estratégies de marqueting diaries comporta analitzar el mercat de
manera continua. Als supermercats o botigues amb molt recorregut les
promocions sén temporals. L'emissié d’aquestes estratégies es fa gracies a la

tecnologia de balises que notifica als usuaris a I'entrar a I'establiment.

3.2.4 TECNIQUES DE GEOLOCALITZACIO

A Tl'iniciar una campanya de geomarqueting és important ubicar el negoci, tant a Google
My Business com a la pagina web (si és que en tenen). Per tal que aixi sigui més facil i

eficac reconeixer on s’ubiquen i quins clients passen per alli.

Hi ha diverses técniques de geolocalitzacié que sén utils en ubicar 'empresa. (Manuel,

2014). Algunes d’elles son:

1- Area de servei
L'area de servei és com l'area d'influéncia, perd tenint en compte la xarxa de
comunicacio. En el cas de l'area d’influencia la distancia es limita en linia recta i
determinem on es troben els nostres clients potencials. Mitjangant els punts de venda i
la distancia que esta disposat a recérrer el nostre client per arribar-hi es calcula I'area
de servei. Aquesta distancia varia segons la funcié d’aquell producte i els mitjans de

transport que hi ha a la zona, entre d’altres factors.

2- Poligons de Thyessen o Voronoi
El poligon de Thyessen marquen linies rectes a les distancies del punt mitja entre dos
punts de venda. La longitut d’aquestes linies rectes son fins a trobar una altra linia recta
marcada per dos punts de venda diferents. Alla on es creuen dues o més linies rectes
es crea un vertex que permet identificar zones claus on no hi ha competéncia. Aquests
vértexs sén zona de pas dels clients potencials perqué es troben entre diversos
establiments. Aquesta técnica ajuda a trobar una bona localitzacié d’'un nou punt de

venda.

3- Geoprocessos de solapament
Aquesta técnica és la combinacié de les dues anteriors, t& en compte les arees
d’influéncia dels clients potencials (area de servei) i les zones on es troba la competéncia
(poligons de Thyessen). S’introdueixen diverses capes per veure en quines zones

coincideixen més criteris.
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3.2.5 QUIN SECTOR FA SERVIR MES GEOMARQUETING

El geomarqueting és més comu en alguns sectors que en d’altres. Les empreses que
operen en mercats geografics grans soén usuaries d’aquesta técnica de marqueting.
D’altra banda, les Pimes, actualment, realitzen en gran quantitat aquests estudis donat
que no son costosos de realitzar. En els ultims deu anys els costos del geomarqueting

han disminuit considerablement.

El sector retail és el que fa més Us d’aquesta técnica del marqueting. Aquest es dedica
al comerg detallista de productes o serveis. Es un sector que interactua directament amb

el consumidor final.

Les empreses que treballen amb mercats geograficament amplis obtenen molts
beneficis del geomarqueting. En interactuar amb diverses zones geografiques es troben
davant de consumidors amb gustos, necessitats i preferéencies diverses. El
geomarqueting els permet utilitzar estrategies personalitzades que s’adapten al que

estan buscant en cada zona, per aixi poder satisfer la demanda de major public.

Es habitual en mercats de rapid creixement on la tecnologia esta present. A més a més,
la trobem en mercats que es caracteritzen per una forta competéncia, on es busca la
diferenciacié contant respecte als rivals. Tenim el geomarqueting com un instrument

dinamic per accedir a noves oportunitats. (Joana Katherine Herrera Pineda, 2019)

3.2.6 CONCEPTE GEOFENCING

En aquest apartat és respondra que és el geofencing, o també anomenat les geovalles.
El concepte és molt ampli i pot tindre més d’'una definicié depenent de I'ambit en el qual
es faci servir. En el cas del geofencing en la venda comercial podria tenir dos significats,
dels quals un d’ell es relaciona amb el geomarqueting. En I'ambit empresarial de
distribucio i comercial ens referim a geofencing als dispositius mobils que tenen els
treballadors de les empreses que no tenen lloc fix de treball, sind que es van movent
per una area. Els dispositius de geofencing comproven que aquests treballadors estan
sent productius.

Amb referéncia al geofencing relacionat de manera directa amb el geomarqueting ens
referim a l'alerta que reben alguns clients sobre les promocions i ofertes que fa el punt
de venda. El geofencing permet que els clients potencials activin les notificacions que

rebran en entrar al punt de venda si aquell fa alguna promocié o oferta.
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Aquesta notificacié captara 'atencio dels clients i es veuran afectats per la campanya
de marqueting del moment. Es tracta d’enviar el missatge correcte, ja que la persona
que el rebra ja estara en el moment i lloc adequat, és per aixd0 que diem que el
marqueting té un paper molt important en aquesta estratégia de geofencing. (Lauryn
Chamberlain, 2016)

3.3 EL GEOMARQUETING EN EL SECTOR DE LA RESTAURACIO

En aquest capitol analitzarem diverses dades estadistiques del sector de la restauracié
i les relacionarem amb la técnica del geomarqueting. Aquestes dades estan recollides
de les analisis de la companyia Mapal Sofware. La companyia anomenada és
especialista en la gestio i intel-ligéncia de negoci per restaurants i retail. El seu objectiu
principal és ajudar als gerents sector de la restauracio a optimitzar el seu negoci. Tracten
de treballar mitjangant la geolocalitzacié i I'analisi de les dades espacials, aixi com fa el
geomarqueting. (Mapal, 2018)

Segons les estadistiques sobre el sector de la restauracio a Espanya, trobem que és un
dels més actius en el pais, i per tant, un dels motors de 'economia. Consten uns 280.000
locals, dels quals la majoria sén micropimes. Aquest resultat també es pot interpretar
com que de mitjana hi ha un establiment de restauracié per cada cent setanta-cinc
persones. (Statista, 2019)

L’obertura del nombre de locals no para d’augmentar, com a dada tenim que I'any 2018
el creixement va ser d'un 7% respecte a I'any anterior. Pel que fa a les vendes, han
incrementat un 2,5% del 2017 al 2018. Donant-li importancia a qué mai havien crescut
tant des del 2011, en plena sortida de la crisi.

En els darrers anys, abans que comences la pandémia del Covid-19, la restauracio a
Espanya estava en una etapa total de transformacid, on el turisme i els nous gustos i
I'evolucié del consumidor, entre d’altres factors, estaven revolucionant I'hosteleria.

Dins del sector, encara que estigui compost majoritariament per micropimes, les

franquicies son els establiments que estan en especial auge en aquests ultims anys.

Hi ha diverses tendéncies que ens permeten veure cap a on van els negocis. Algunes

d’elles relacionades amb el geomarqueting, com son les segients:
- Primer de tot ens trobem que els establiments tracten de personalitzar I'atencio
cap a cada client, per aixi poder oferir el que estan demandant. El fet de

personalitzar ajuda a marcar el caracter del local.
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- També ens trobem amb un creixement del 9% en demanar “delivery” i consumir
el menjar a casa. Per tal de poder oferir el servei de “delivery” els negocis estan
presents en les xarxes socials i disposen d’aplicacions per a mobils propies.

- Relacionat amb el punt anterior, trobem que un 65% dels establiments tenen
com a mitja de comunicacio principal amb els seus clients les xarxes socials. El
concepte Tech Food cada vegada esta més estés en el sector. Aquest concepte
tracta que els usuaris de les xarxes socials, principalment Instagram, mostrin el
que estan menjant. Avui en dia, €s el maxim potencial per exhibir els negocis
que formen part de la restauracio a Espanya.

- Adquireixen forga els restaurants amb personalitat, que es distingeixen de la
resta aportant una cosa diferent al client. Cada vegada son més els restaurants
que s’alien amb la signatura d’'una estrella de la restauracié amb ['objectiu

d’aportar reputacio i donar un valor afegit al local.

La digitalitzacié i les diverses eines business intelligence son capaces de predir dades i
optimitzar les arees de back office i front office, que la intuicié o I'experiencia humana

no assolia.

A linterpretar aquesta informacié es pot concloure que el sector de la restauracio
compleix amb les diverses caracteristiques mencionades al capitol “qui aplica
geomarqueting”. El sector d’estudi, actualment, fa us de la tecnologia i es troba en un
mercat amb una forta competéncia. Es un sector de caracter dinamic, on els gustos i les
preferéncies dels consumidors van variant rapidament. Els restaurants tracten de situar
al client al centre de les estratégies, tal com també fa el geomarqueting.

Al trobar-nos en un sector on hi ha molts rivals, les empreses han de tractar d’analitzar
la competéncia per veure on es poden ubicar, i que deuen oferir i com oferir-ho per aixi
poder-se diferenciar de la resta.

Es presenta un gran Us de les xarxes socials, un dels punts més importants que fara
efectiva I'estratégia de geomarqueting, tant per poder analitzar la competéncia com per

poder lliurar les ofertes.

En el seguent grafic podem veure com ha crescut el nombre de locals en el sector de la
restauracio des del 2010 al 2018 segmentat per comunitats autonomes. Com a dada
rellevant ens trobem que Catalunya és la Comunitat Autbnoma on hi ha més
establiments, amb diferéncia respecte a la Comunitat que ocupa el segon lloc,

Andalusia.
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La industria del comer fuera de casa
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3.4 TECNIQUES DE MARQUETINGS TRADICIONALS

En aquest punt es definiran els marquetings tradicionals com a un unic concepte i es
veuran les seves caracteristiques per després poder comparar-lo amb el geomarqueting
i poder fer una analisi de la seva efectivitat en el sector restauracié d’avui en dia. La
teoria d’aquest apartat es obtinguda de les assignatures Fonaments de Marqueting i
Direccio Estratégica de Marqueting. (Professorat URV ADE, 2017) (Professorat URV
ADE, 2017)

Els marquetings tradicionals es basen en estratégies comercials que es centren en
I'objectiu principal de vendre el producte o servei de manera immediata. En aquest tipus
de marqueting es dona plena importancia al producte o servei i es deixa als clients en
segon pla. A diferéencia d’altres tipus de marqueting més actuals, com pot ser el
geomarqueting, esta enfocat per a un public molt ample que rep publicitat directa i
massiva de manera unidireccional, sense interactuar amb el client. Les técniques de
marqueting tradicionals busquen els maxims beneficis. Per sobre de tot, un intercanvi

economic.

25



DEPARTAMENT D’ECONOMIA

@” Universitat Rovira i Virgili

Facultat d’Economia i Empresa

Les eines més conegudes i comuns que fa servir el marqueting tradicional sén: els
anuncis a la radio, a la televisio, a les revistes i diaris, o butlletins i pamflets. La base de

les estratégies de marqueting tradicional son les campanyes de comunicacié.

Ara com ara, perqueé les estratégies de marqueting siguin més efectives, s’ha de donar
més importancia als consumidors i escoltar les seves necessitats. Es per aixd que cada
vegada s'utilitza menys el marqueting tradicional. Per obtenir major benefici de les
estratégies de marqueting s’han d’anar incorporant noves tecnologies i tractar de tenir
en compte les preferéncies dels possibles clients. L'increment de I's d’internet i de les
noves tecnologies ha afectat al marqueting tradicional de manera negativa, ja que ha fet

que disminueixi el seu Us.

3.5 COMPARATIVA ENTRE TECNIQUES DE MARQUETINGS TRADICIONALS
| GEOMARQUETING

Igual que en el punt anterior, ens recolzarem en el material de les assignatures
Fonaments de Marqueting i Direccio Estratégica de Marqueting. (Professorat URV ADE,
2017) (Professorat URV ADE, 2017)

Al comparar el geomarqueting amb la resta de técniques de marqueting es troben
diversos avantatges i inconvenients. A continuacido anirem comentant algunes de les

diferéncies més apreciables que trobem.

El geomarqueting requereix un pressupost menor a les técniques de marquetings
tradicionals. | per tant, també permet recuperar abans la inversio, el ROl (Return on

Investment) és major.

En algunes de les técniques de marqueting si el resultat no és I'esperat, no porta massa
complicacié el fet de readaptar I'estratégia, com passa en el geomarqueting. Encara que
per la contrapartida, el geomarqueting té menys probabilitat d’error perqué fa una analisi

més profund de les necessitats dels consumidors.

En qualsevol situacié de creixement és efectiu el geomarqueting. Pero pel que fa a les
noves empreses €s una de les millors técniques, ja que a partir d’ella I'entitat es pot
donar a conéixer a la poblacioé que és de la zona. A més a més, abans d’obrir 'empresa,
en analitzar les dades de la Data Mining es pot veure quina és la demanda de la poblacio
de determinada zona geografica. Aixi com descobrir quins son els seus gustos, les

seves preferéncies i les seves necessitats.
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Depenent de les caracteristiques del public objectiu de I'establiment és millor fer servir
una técnica o una altra. Per exemple, si la botiga de roba és per a gent d’edat avangada,
grup de poblacié entre la qual hi ha menys quantitat de public objectiu que utilitzi les
noves tecnologies respecte a altres segments, és més efectiu incorporar una estrategia

de marqueting tradicional perqué arribi a major public.

El nombre de poblacié que fa servir els mobils va incrementant i en contrapartida va
disminuint el nombre de poblacié que utilitza els mitjans de comunicacié del marqueting
tradicional (televisio, diari, radio...). Avui en dia, la poblacié inclus mira les noticies a
traves del diari digital. Tots aixd comporta que es pugui arribar a més public mitjangant

el geomarqueting.

Un dels punts a favor que tenen les técniques tradicionals del marqueting és la major

credibilitat per 'audiéncia, ja que fa més anys que s’utilitzen.

En les estratégies de marqueting que sbén cara a cara és més facil tancar les
transaccions i les vendes. A diferéncia, en el geomarqueting és de major dificultat

determinar i mesurar els resultats.

4 DESENVOLUPAMENT DEL TFG: PART PRACTICA

4.1 METODOLOGIA

Per poder arribar a respondre la pregunta objectiu no s’ha tingut suficient amb la part
teorica del treball i, per tant, també s’ha dut a terme una part practica. S’ha triat el métode
quantitatiu per dur a terme la investigacié del mercat, després de valorar els avantatges
i els inconvenients, comentats a continuacid, que presenta respecte al métode qualitatiu.
Mitjancant les enquestes es pot tenir una mostra més ampla, en analitzar les respostes
és més facil arribar a I'objectiu, esta formada per preguntes més senzilles de respondre
pels entrevistats, no sén tan costosos d’arribar a la mostra i la durada és més breu que
als métodes qualitatius, per tant més possibles entrevistats estan disposats a respondre-
la. L’obstacle més gros que trobem és que a I'entrevista, métode qualitatius, es podria
afegir o modificar les preguntes segons I'entrevistat anés responent per tal d’arribar amb

seguretat a obtenir la informacié que es busca.
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Un cop pressa la decisi6 de fer us del métode quantitatiu es van fer dos tipus
d’enquestes, cadascuna dirigida cap a una mostra diferent. Aquestes enquestes
ajudaran a respondre la meva pregunta objectiu de “Com perceben el geomarqueting
en el sector de la restauracié?”, i les que se’n deriven d’ella. Primer de tot es va escollir
a 160 empreses del sector restauracido per veure quins coneixements tenien del
geomarqueting, i la seva experiéncia i opinié de la técnica. Aixi com observar quina
variacid havien viscut a nivell de vendes i de nombre de clients en aplicar

geomarqueting.

El camp d’actuacié d’aquesta practica ha estat a Cambrils. S’ha cregut oportu centrar-
se en Cambrils, ja que és una ciutat de costa on hi ha molta competéncia en el sector
de la restauracio. Es troben establiments que engloben a divers public objectiu. Aquest
fet és interessant per veure si els empresaris i consumidors dels diferents segments del

sector tenen la mateixa opinio i visio sobre el geomarqueting.

L’'objectiu pel qual s’ha realitzat I'enquesta als gerents dels establiments del sector
restauracio és per arribar a saber quin Us del geomarqueting fan.

En els estudis de métode quantitatiu que es realitzen, I'univers son els 328 establiments
del sector restauracié de Cambrils. D’aquest objecte d’estudi s’agafara una mostra de
160 establiments, dels quals s’entrevistaran als seus gerents, per tal de trobar-se amb

un error mostral inferior al 5%.

En fer les enquestes es presenta un mostreig probabilistic, és a dir, es coneix la
probabilitat que un restaurant sigui escollit per la mostra i es poden extrapolar els
resultats a la poblaci6. Dins del mostreig probabilistic, o també anomenat aleatori, es
troba en el mostreig de conglomerats.

A més a més també es tindra en compte un possible error mostral, que sera major com
menys restaurants tingui a la mostra i més gran sigui la poblacié. En aquest estudi, I'error
mostral es trobara a posteriori, un cop es tinguin els resultats de les enquestes i

s’analitzin.

Es presenten variables independents i dependents a definir. L’Us de les estratégies de
marqueting o geomarqueting es tractaria com a variable independent. Pel que fa a les
variables dependents estan els beneficis que aporta aplicar estrategies de
geomarqueting, aixi com és l'increment del numero de vendes o donar-se a conéixer

per arribar a major public.
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En I'aplicacié de les enquestes als establiments del sector restauraciéo de Cambrils han
sorgit diversos obstacles que han arribat a variar la mostra obtinguda. En el periode de
realitzar les enquestes als establiments aquests estaven tancats, ja que ens trobavem
en Fase 0 i Fase 1 del Covid-19. En aquestes dates els establiments de restauracio
podien comencar a obrir amb un aforament limitat del 50% de la terrassa, aix0
comportava que molts d’ells romanguessin tancats perqué no tenien servei a les
terrasses o no els sortia a compte obrir amb aquelles condicions.

Donada aquesta situacio, dels 160 establiments que s’havien d’estudiar s’ha realitzat
I'enquesta en 96 d’ells. Es a dir, la mostra de I'estudi sobre quin Us fa del geomarqueting

als establiments del sector restauraciéo de Cambrils consta de 96 establiments.

Els entrevistats han respost I'enquesta segons com estava la situacid, el mercat i

’'establiment abans de I'arribada del Covid-19.

També interessava veure el geomarqueting des del punt de vista del receptor, pel que
laltre tipus d’enquesta es va realitzar als consumidors d’aquells establiments. Les
enquestes als consumidors ajudaran a conéixer quin grau de poblacié coneix i €s

conscient de la técnica.

L’objectiu pel qual es realitza 'enquesta als consumidors dels establiments del sector
restauracié de Cambirils és per arribar a saber com en sén de conscients dels estimuls

que reben del geomarqueting.

En els estudis d’aquest métode quantitatiu, I'univers sén els consumidors de restaurants
de Cambrils. D’aquest objecte d’estudi s’agafara una mostra de 100 consumidors. Es
presenta un mostreig empiric no probabilistic, €s a dir, no es coneix la probabilitat que
un consumidor dels restaurants de Cambrils sigui escollit i no es poden extrapolar els
resultats a la poblaci6. Aquest tipus de mostreig pot incloure biaixos, desviacions. Dins
del mostreig no probabilistic, o també anomenat empiric, es troba en el mostreig per
quotes, agafant com a criteri les edats.

A més a més, també es tindra en compte un possible error mostral, que sera major com
menys consumidors de sector restauracié de Cambrils tingui a la mostra i més gran sigui
la poblacié. En agafar un mostreig per quotes tenint en compte les edats dels
entrevistats s’arribara a disminuir I'error mostral i els resultats seran més representatius
a la poblacio. En aquest estudi, I'error mostral es trobara a posteriori, un cop es tinguin

els resultats de les enquestes i s’analitzin.
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Es presenten variables independents i dependents a definir. La variable independent és
si els consumidors reben estimuls de geomarqueting i la variable dependent és com pot

arribar a canviar la seva percepcio de I'establiment en rebre’n.

Per dur a terme aquest capitol, hi ha hagut suport en el material de I'assignatura
Investigacié de Mercats i Aplicacions del grau d’Administracio i Direccio d’Empreses de
la Universitat Rovira i Virgili. (Professorat URV ADE, 2017)

Totes les enquestes constaran de preguntes de diversos tipus: preguntes obertes i
preguntes tancades, preguntes filtre, i preguntes control.

La pregunta filtre fara diferenciar entre els empresaris que coneixen i fan us del
geomarqueting i els que no tenen coneixement sobre la técnica i en fan us
inconscientment o no en fan Us. A partir de les preguntes control assegurem que
I'entrevistat esta responent de forma coherent i presta atencié a I'enquesta.

Les escales de mesura dels resultats obtinguts seran de caracter qualitatiu i nominals.
Ens permetran classificar als entrevistats en categories, dins de les quals tots sén

equivalents. Un entrevistat no sera millor que l'altre en funcié de la seva resposta.

La idea era fer les enquestes de manera personal pero el pais es troba en una situacié
extraordinaria de pandémia a causa de I'expansio del Covid-19. |, per tant, I'aplicacié de
lenquesta ha estat en linia, mitjangant Google Forms, i presencials, quan ja
comengaven a obrir establiments. En el cas de les enquestes als consumidors del sector

restauracié de Cambrils han estat totes en linia, mitjancant la plataforma Google Forms.

5 APLICACIO PRACTICA: EXPLICACIO DELS RESULTATS

5.1 ENQUESTA ESTABLIMENTS

En observar els resultats de I'enquesta destaca en primer lloc que es poden classificar
els establiments segons el nombre de treballadors que tenen i les vendes anuals entre
microempreses i petites empreses. Segons el Diari Oficial de la Unié Europea la
Recomanacié de la Comissio, 6 de Maig del 2003, els criteris de classificacio son els

segulents: (Diario Oficial de la Union Europea, 2003)

30



&

DEPARTAMENT D’ECONOMIA
Universitat Rovira i Virgili

Facultat d’Economia i Empresa

Menys de 10 treballadors ~ Menor a 2 milions d’euros
Menys de 50 treballadors ~ Menor a 10 milions d’euros
Menys de 250 treballadors Menor a 50 milions d’euros

Més de 250 treballadors Major a 50 milions d’euros

Taula 1 Classificacio del tipus d'empreses segons la mida

En el sector de la restauracié de Cambrils un 84% de microempreses i un 16% de petites
empreses. Dins de les petites empreses, només un establiment esta format per més de
20 treballadors. Cap dels establiments de la mostra és classificat com a mitjana o gran
empresa.

Mida dels establiments

B Microempresa M Petita empresa B Mitjana empresa Gran empresa

Grafic 1 Mida dels establiments

Un altre criteri amb el qual es pot classificar els resultats trobats és segons l'activitat
d’explotacid. Dins del sector restauracio podem trobar diferents tipus de negocis, com
son: restaurants, bars, cafeteries o gelateries.
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Activitat d'explotacio

m Cafeteria mBar Restaurant Geladeria
Grafic 2 Activitat d'eplotacio

En la mostra obtinguda es troba que, segons aquesta classificacio, el tipus d’establiment
més representatiu son els restaurants amb un 50%, tenint en compte les pizzeries dins
del grup. El segon tipus d’establiments amb major pes son els bars (29%). | seguidament

les cafeteries.

Segons els resultats obtinguts, i tal com mostra el Grafic 3 Us del marqueting, un 74%
del sector restauraci6 de Cambrils aplica alguna técnica de marqueting. Les més
comuns son el marqueting a Instagram, realitzada per un 64,5% del total d’establiments,
i la promocié de vendes, amb un 68,5%. El geomarqueting el realitzen un 42,1% dels
establiments segons aquest grafic, perd més endavant veurem que aquesta xifra no és
la real, donat que hi ha casos on apliquen geomarqueting perd no n’eren conscients al
respondre aquesta pregunta pel fet de conéixer el concepte. En el Grafic 4 Tecniques
de marqueting utilitzades fem referéncia al Whatsapp o al correu electronic al parlar de

marqueting directe mitjancant internet.
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Us del marqueting

ESi mNo

Grafic 3 Us del marqueting
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Grafic 4 Tecniques de marqueting utilitzades

Veient que el 83% dels establiments gasten menys de 500 euros anuals en estratégies
de marqueting, una de les millors opcions és el geomarqueting, ja que no suposa una
gran inversi6é i el seu retorn (ROI) és proper. Al realitzar la mateixa pregunta pel
geomarqueting s’han obtingut resultats semblants: un 88% dels entrevistats es gastarien
menys de 500 euros anuals en aquesta técnica.

La resta d’establiments, que no estan dins dels percentatges anteriors, estan disposats

a gastar-se un maxim de 1.500 euros anuals.
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Inversio anual marqueting

B Menys de 500€  mEntre 500€i 1.500€ m Més de 1.500€

Grafic 5 Inversié anual en marqueting

Inversio anual geomarqueting

B Menys de 500€  mEntre 500€i 1.500€ m Més de 1.500€

Grafic 6 Inversio anual en geomarqueting

En preguntar al sector si creuen que haurien de realitzar més estratégies de marqueting,
un alt percentatge (69%) han contestat afirmatiu. Molts dels establiments saben que el
marqueting els beneficiara en la situacio del mercat en la que es troben, on hi ha una

forta competéncia.

Increment de I'Us de les estrategies
de marqueting

mSi mNo

Grafic 7 Increment de I'is de les estrategies de marqueting
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Un cop arribats a aquest punt, es va comengar a concretar en 'ambit i a preguntar més
sobre el geomarqueting, centrant-nos en la técnica de marqueting en la que es basa
aquest Treball de Fi de Grau.

A les enquestes s’observa que part del sector que aplica geomarqueting no estava al
cas de que l'estava aplicant. Aplicaven estratégies en diverses plataformes que tenien
en compte la localitzacié de cada consumidor, perd no coneixien el nom de la técnica.
Es per aixd que apliquen geomarqueting més establiments dels que surten al Grafic 8
Aplicacio del geomarqueting als establiments. Els resultats previs a I'explicacio de la
tecnica geomarqueting expliquen que un 48% coneixen la técnica. Tal com podem veure
al grafic que hi ha a continuacid, menys de la meitat del sector coneix el geomarqueting

(48%). Tot i aix0, és conegut per més poblacio de I'esperada.

Aplicacié del geomarqueting als
establiments

HSi mNo

Grafic 8 Aplicacié del geomarqueting als establiments

Un cop dividida la mostra entre els qui coneixen el geomarqueting i els qui no el
coneixen, obtenim diferents opinions sobre on té més recorregut en crear una resposta
d’unica opcid. La part del sector que no coneix el geomarqueting considera que la
tecnica té més recorregut en donar a conéixer I'establiment.

En canvi els qui coneixen el geomarqueting creuen que la técnica al mercat on es situen
té més recorregut a la diferenciacié dels competidors i a donar bona imatge, a banda de
donar-se a congixer. Ja que es troben en un mercat amb alt nombre de competidors i
molt saturat.

Tenint en compte els qui coneixien geomarqueting i els qui no conjuntament, es crea el
seglent grafic. S'observa que, en general, focalitzen més la técnica als clients que no a

analitzar la competéncia. Creuen que en el que pot beneficiar més el geomarqueting és

35



&

DEPARTAMENT D’ECONOMIA
Universitat Rovira i Virgili

Facultat d’Economia i Empresa

a donar a coneixer el local. Al grafic també veiem 'opcid “Cap” per aquells establiments

que no estan d’acord amb el geomarqueting (3%).

On té més recorregut el geomarqueting
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diferenciar

Grafic 9 On té més recorregut el geomarqueting

A continuacio es va fer la pregunta de si creuen que el geomarqueting és una técnica
pel mercat on es troben i la situacié de 'empresa.

La majoria d’establiments del sector de la restauraciéo a Cambrils es troben al port, una
zona turistica. Al nucli antic del poble no hi abunden tants. Els resultats de la pregunta
mostren que un 84% dels establiments creu que la técnica del geomarqueting és bona

pel mercat i la situacié on es troben.

Es el geomarqueting una bona
tecnica per la situacio en la que es
troba I'empresa?

16%

84%

ESi mNo

Grafic 10 Es el geomarqueting una bona técnica per la situacié en la que es troba I'empresa?
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Enquestes als establiments que apliquen geomarqueting:

Donat que el geomarqueting és una eina molt recent, ens trobem que la van comencar
a aplicar durant aquests ultims cinc anys. La gran majoria fa com a molt tres anys que
ha introduit estratégies de geomarqueting a la seva empresa. El 45% dels establiments
fa un any que l'apliquen i el 36% com a molt fa dos anys, van ja per la tercera temporada.
La importancia que tenen les tecnologies en el nostre dia a dia provoca que cada cop
es faci més Us de la técnica. Les empreses es van adaptant al mercat i als habits dels

consumidors.

Des de quan apliquen el
geomarqueting

B Menys d'un any M Entre 1i2 anys mEntre 2i 3 anys

Entre 3i4 anys mEntre4i5anys mMésde 5 anys

Grafic 11 Des de quan apliquen el geomarqueting

Tal i com s’explica al punt 3.2.1 Qué és el Geomarqueting, hi ha diversos mitjans pels
quals es poden fer arribar estratéegies de geomarqueting. Algunes d’aquestes
plataformes sén més comuns que d’altres. A Cambrils, el sector de la restauracio fa us
principalment d’Instagram, TripAdvisor i GoogleAds. En canvi, la plataforma de la qual
fan menys Us és de I'aplicacié mobil que podria tenir la propia empresa. A causa que les
empreses que formen I'estudi s6n microempreses i petites empreses, pel que no tenen
una aplicacid6 mobil propia de I'establiment. Un 85,7% dels establiments que fan

geomarqueting el fan a través d’Instagram.
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Per quins mitjans realitzen geomarqueting
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Grafic 12 Per quins mitjans realitzen geomarqueting

Els usuaris del geomarqueting principalment volen donar a conéixer els productes i la
filosofia del local, on estan ubicats per aixi poder arribar a més public, interactuar amb
els clients, donar bona imatge de [l'establiment i promocionar-se. A partir del
geomarqueting han pogut coneixer millor les necessitats i preferencies dels clients, per

tal de poder adaptar la seva carta de menu.

D’altra banda, apliquen geomarqueting per saber més sobre la competéncia i aixi
diferenciar-se d’ella, per crear la necessitat d’anar a I'establiment a 'ensenyar imatges
del que ofereixen i del local, per poder detectar els errors que es cometen i aixi rectificar-

los.

De manera general, apliquen geomarqueting per poder assolir més facilment els
objectius que s’havien marcat préviament.
En el cas dels establiments que reparteixen a domicili, t& molta importancia la presencia

a internet, ja que és per on molts cops compren.

A Tlanalitzar les enquestes s’identifiquen diverses millores i beneficis que han
experimentat les empreses gracies al geomarqueting. Al Grafic 14 Millores
experimentades a [l'aplicar geomarqueting es pot veure com la més comuna €s
lincrement en la nova clientela local. Aquesta millora I'han patit el 91% dels
establiments. Seguidament tenim I'increment del turisme, una millora que ha afectat a
més de la meitat del sector. Pel contrari, el fet de canviar de public objectiu només és
en el cas del 7,3% dels establiments. Aquesta ultima variacié no sempre es pot tractar
com a millora, només és aixi si el public objectiu que es tenia abans de I'aplicaci6 del

geomarqueting no era el més adequat.
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Pel que respecta als beneficis, el 89% creuen que tenir major presencia i visibilitat a
internet ha estat el que més els ha ajudat. També perqué aquest benefici esta relacionat
amb altres. Poden arribar al benefici de conéixer millor als clients actuals i potencials
per conéixer les seves necessitats i habits o a incrementar les vendes mitjangcant la

major presencia i visibilitat a internet.

cBeneficis al aplicar geomarqueting
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Grafic 13 Beneficis al aplicar geomarqueting
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Grafic 14 Millores experimentades al aplicar geomarqueting

Els resultats de les enquestes reflecteixen que a I'aplicar aquesta técnica del marqueting
el sector ha vist un increment en les seves vendes i en el nombre de clients. Excepte
algunes empreses que fa poc que apliquen geomarqueting i, per tant, encara no han

arribat a veure una variacio ni en les seves vendes ni en el nombre de clients.
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Aqui podem diferenciar els que es troben en creixement i estables. Els que han
incrementat en un 20% els dos parametres soén els mateixos que han dit al principi de
lenquesta que estaven en creixement. En canvi, els establiments que es troben
estables, han incrementat un 10%, pel general.

L’evolucio en el nivell de vendes va relacionada directament amb 'evolucié en el nombre
de clients.

Evolucid en el nivell de vendes
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Grafic 15 Evolucioé en el nivell de vendes
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Grafic 16 Evolucié en el nombre de clients

La majoria de locals que I'apliquen creuen que és una técnica efectiva, per ells és més
facil d’arribar a assolir els seus objectius en fer-ne Us. Només un 5% del total no creu

en l'efectivitat de la técnica després d’haver-la treballat.

40



&

DEPARTAMENT D’ECONOMIA
Universitat Rovira i Virgili

Facultat d’Economia i Empresa

Efectivitat del geomarqueting
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Grafic 17 Efectivitat del geomarqueting

Enquestes als establiments que no apliquen geomarqueting:

Dins del grup d’establiments que no apliquen geomarqueting podem diferenciar entre
els qui tampoc apliquen marqueting i els qui si que apliquen marqueting.

Primer de tot analitzarem per quins motius no apliquen geomarqueting. Alguns dels
establiments creuen que no és adequada pel seu tipus de public objectiu, com és el cas
de la majoria d’establiments que es troben en el cas antic del poble. Aquest és el motiu
pel qual no apliquen la técnica el 42% del sector. Un altre motiu és perqué creuen que
la técnica no ajudara a assolir els objectius que tenen marcats actualment, ja que els
objectius sén d’un altre tipus. Com per exemple, en el cas que 'objectiu sigui abaixar
els preus i per tant intentar reduir també els costos. Una part del grup no aplicava la

técnica per desconeixenca d’aquesta.

Tecnica adequada pel public
objectiu

ESi mNo

Grafic 18 Tecnica adequada pel public objectiu
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Els resultats mostren un subgrup, el dels establiments que no apliquen el geomarqueting
perqué no coneixen la técnica perd que creuen que li podrien treure profit, ja que troben
que obtindrien beneficis a I'aplicar-lo al seu negoci. Alguns d’aquests beneficis poden
ser: 'increment de vendes, la major presencia i visibilitat a internet, I'arribar a conéixer
millor als clients i observar el comportament dels consumidors. | que aquesta técnica li
aportaria diverses millores com son: arribar a major public (65,9%), increment en vendes

(46,3%), increment en el nombre de clients (46,3%) o millor imatge (29,3%).

Possibles millores que poden experimentar al
65.9% aplicar geomarqueting
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Grafic 19 Possibles millores que poden experimentar al aplicar geomarqueting

En canvi, hi ha casos que no estan d’acord amb el geomarqueting: creuen que és una
técnica que controla als consumidors i que d’ella no en poden obtenir resultats sobre la
competéncia o les seves preferéncies, necessitats i habits dels consumidors. Els
membres d’aquest grup rebutgen la técnica i no creuen en els seus resultats positius.
Encara que si que fan Us d’altres técniques del marqueting com és la promocio de
vendes.

Un altre subgrup és el dels establiments que no fan us del geomarqueting donat que no
fan Us de cap técnica del marqueting. Als resultats han mostrat trobar diverses raons
com soOn: que no creuen en el marqueting, que la millor manera de donar-se a conéixer
és que la clientela parli bé d’ells o que creuen que no ho necessiten. Dins d’aquest grup
hi ha establiments que a partir d’ara és plantegen comencar a introduir estratégies de
geomarqueting, ja que s’han adonat que és una técnica actual, que encaixa amb la
situacio del mercat i de baix cost comparat amb altres técniques. D’altra banda, hi ha
establiments que mantenen I'opinid respecte al marqueting i creuen que no necessiten
aplicar-lo. Aquest ultim subgrup creu meés en el boca a boca, que la clientela és la millor

manera de fer publicitat i cridar I'atencio dels clients potencials i d’arribar a més public.
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Els establiments que feien Us del marqueting inverteixen, la gran majoria, menys de 500
euros anuals. Es a dir, s’han obtingut uns resultats semblants als que del grup que
apliquen geomarqueting.

Tenint en compte tots els subgrups, tots els establiments que fins ara no aplicaven
geomarqueting, s’obté que una gran part esta disposada a realitzar canvis en les seves
estratégies. Un cop han rebut la informacio sobre la técnica i després de fer 'enquesta
es plantegen incorporar una estratégia de geomarqueting al negoci el 62,8% dels

entrevistats que fins ara no n’aplicaven.

Es plantegen introduir el
geomarqueting

ENo mSi

Grafic 20 Es plantegen introduir el geomarqueting

De les enquestes podem obtenir que un 75% dels establiments del sector creuen que
haurien de realitzar més estratégies de marqueting. Tal com es mostra al Grafic 21
Estrategies de marqueting:

Increment de les estrategies de
marqueting

ESi mNo

Grafic 21 Increment de les estrategies de marqueting
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5.2 ENQUESTA CONSUMIDORS

L’enquesta ha estat realitzada a la poblacié de Cambrils que és consumidora del sector
restauracio local. Dins de la mostra de 122 consumidors s’han inclos diferents rangs
d’edat per aixi obtenir resultats de totes les edats de manera equivalent. Aquestes
enquestes han estat contestades per consumidors majors de 18 anys, edat en la qual ja
tenen plena llibertat de decisio sobre a quin establiment volen consumir. Els rangs d’edat
que hem diferenciat han sigut: de 18 a 35 anys, de 36 a 50 anys, de 51 a 65 anys i
majors de 65. S’han diferenciat entre aquests intervals perqué sén en les edats on la
poblacié canvia més de preferéncies i d’habits. En I'Gltim interval no s’han realitzat tantes
mostres.

S’han decidit aquests intervals perqué que so6n una aproximacié a quan es realitzen
canvis de deixar de visitar un restaurant per anar a un altre amb una oferta i servei

diferent.

Edats dels consumidors

W 18-35 anys 36-50 anys 51-65 anys Major de 65 anys
Grafic 22 Edats dels consumidors

L’enquesta es pot dividir en 3 seccions i de cada seccid s’obté informacié sobre un ambit
en concret. El primer ambit que es tracta sén els habits de compra, després es tracta el

procés de compra i, per ultim, les creences en el marqueting.

A l'interpretar els resultats segons els habits de compra. Un cop obtinguda la informacio
de amb quina freqiiéncia van a menjar fora i amb quina freqiéncia van a menjar a
restaurants de Cambrils, podem establir una relacio i trobar quantes vegades que van a
menijar fora és al sector restauracié de Cambirils.

Els resultats representen que un 48% dels consumidors van a menjar fora menys d’1
cop per setmana i que un 41% va entre 1 i 3 cops per setmana. Només un 7% va a

menjar fora més de 3 cops per setmana i un 3% hi va cada dia.
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La freqiéncia amb la qual van a menjar als establiments de Cambrils és menor. Un

49,2% dels consumidors van menys d’1 cop per setmana, un 45,1% van entre 1i 3 cops

per setmana, un 4,1% van 3 cops per setmana.

Freqliéncia que van a menjar a fora

m Menys d'1 cop per setmana m Entre 1i 3 cops per setmana
Més de 3 cops per setmana ® Cada dia
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Grafic 23 Freqliencia que van a menjar fora

Freqgliéncia que van a menjar fora a
Cambrils

H Menys d'1 cop per setmana M Entre 1i 3 cops per setmana
Més de 3 cops per setmana ® Cada dia

m Mai

Grafic 24 Freqliencia que van a menjar fora a Cambrils

Al relacionar els dos grafics anteriors podem obtenir que un 84% de les vegades que la

poblacié de Cambrils consumidora del sector restauracio visita establiments d’aquest

sector sén a la ciutat on resideixen.

En els darrers anys el consum en el sector ha augmentat. Tal com mostren els resultats

de l'estudi, un 56,6% dels consumidors han incrementat les seves visites als

establiments de restauracié. | només un 9,8% dels consumidors han reduit el seu

consum en el sector. Un 33,6% manté el seu nivell de consum.
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Consum en la restauracio
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Grafic 25 Consum en la restauracié

A l'analitzar el procés de compra dels consumidors es mostra com de fidels sén a un
establiment, el procés en la presa de decisions o que busquen per satisfer les seves
necessitats.

Ens trobem amb consumidors que passen per un procés de decisi6 més analitic que
d’altres. Un 69,7% abans d’anar a un establiment analitza els que tenen pel voltant per
aixi decidir quin prefereixen. En canvi, la resta de consumidors, un 30,3%, no fa

comparacions entre els diversos locals, té un procés de decisié més directe.

Analisis de la competéncia abans
de triar establiment

ESi mNo

Grafic 26 Analisis de la competéncia abans de triar establiment

Segons el grau de fidelitat a un establiment s’han obtingut uns resultats forga equivalents
entre les dues opcions de tria. Un 55,7% dels consumidors creuen que son fidels als
establiments. Normalment sempre van als mateixos un cop han identificat quins els
agraden més. Depenent de I'ocasié van a un o a un altre perd sempre repetint i variant
sobre aquests. Al contrari, la resta prefereixen anar provant locals nous. Aixd no vol dir

que algun cop repeteixin, perd sempre tracten d’anar a diferents per poder conéixer
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millor el mercat. Aquest 44,3% és el que acostuma a anar a les obertures dels locals

nous.

Fidelitat a els establiments

M Fidel ™ Anar provant nous

Grafic 27 Fidelitat als establiments

Gran part de la mostra, habitualment, va als locals amb la familia o els amics,
representant al voltant d’'un 30% i un 37% cadascun. L’altra opcié fort representativa és
amb la parella, representant un 22,1%. La resta, la majoria de vegades que hi van és
sols 0 amb companys de feina.

Companyia

m Amics ®Familia mParella Companys de feina mSol mAltres

Grafic 28 Companyia

En prendre la decisié d’on menjar, la major part dels consumidors prenen decisio grupal.
No decideix només una persona sin6 que ho fan de manera conjunta mitjancant les
diverses opinions i posant-se d’acord. Aquest tipus de decisié permet escoltar les
experiéncies dels altres i la influéncia d’opinions externes a un mateix.

La resta dels resultats es divideixen en un 9,8% de consumidors que habitualment

prenen ells la decisid, possiblement perqué sén els que més consumeixen del sector i
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per tant coneixen més les ofertes; i un 6,6% que deixa triar als acompanyants, ja sigui
perqué tot li esta bé, perqué coneix menys establiments o perqué creu en els criteris que
determinen la decisio.

Qui pren la desicio

B Tu mateix i altres persones M Tu mateix M Altres persones

Grafic 29 Qui pren la desicié

Els establiments més visitats son de caracter familiar. Aixd pot ser degut a diverses
raons, entre les quals trobem que aquest tipus d’establiments sén els que més abunden
a Cambrils o que els consumidors busquen un tracte proper. El tipus d’establiment més
visitat és restaurants familiars que representa un 62,8% del total. Seguit dels bars

familiars amb un 18,5% i les cafeteries familiars amb un 11,6%.

Tipus de local més visitat

m Cafeteria familiar m Cafeteria cadena  m Bar familiar

Bar cadena M Restaurant familiar B Restaurant cadena

Grafic 30 Tipus de local més visitat

Donat que la majoria d’establiments que consumeixen son familiars, no obtenen una
aplicacié mobil propia de I'empresa. Una mica més de la meitat dels consumidors no

s’han parat a mirar si els establiments que freqlienten sén usuaris de plataformes
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d’internet, és a dir, dels mitjans pels quals s’emet i es rep el geomarqueting. L’altra meitat
dels entrevistats visita establiments que sén usuaris de xarxes socials (32%),
plataformes turistiques com pot ser TripAdvisor (20,5%) o pagina web (16,4%). Per
aquests tres mitjans 'empresa podria realitzar estratégies de geomarqueting i que
tinguessin efectivitat per aquesta part dels consumidors que si que estan atents a la
informacid publicada. Un 47,9%, gairebé la meitat, dels consumidors fan servir o
segueixen les comptes dels establiments que visiten i sén usuaris d’aquestes

plataformes, fet que els permet identificar establiments nous als que anar a consumir.

Mitjans pels quals es pot emetre
geomarqueting dels que sén usuaris
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Grafic 31 Mitjans pels quals es pote metre geomarqueting dels que sén usuaris
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Gréfic 32 Us dels mitjans pels quals es pote metre geomarqueting

Mitjancant els resultats obtinguts es poden ordenar els criteris als quals els consumidors
donen més importancia en un local.

1- Relacié qualitat-preu

2- Higiene

3- Servei
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Simpatia en 'atencio
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Pel ultim s’interpreten resultats sobre la creenca del marqueting que tenen els

consumidors sobre el sector en el qual estem treballant. Hi ha més consumidors que

creuen que els establiments del sector apliquen marqueting dels que han rebut alguna

estratégia de marqueting. Es a dir, sense rebre cap estratégia els consumidors ja sén

conscients que el sector, igual que la resta de sectors avui en dia, apliquen marqueting.

Exactament un 85,2% dels consumidors creuen que els establiments de la restauracié

apliquen marqueting i un 69,7% han rebut alguna estratégia. Pel que comporta que un

15,5% creu que els establiments apliquen la técnica sense haver rebut cap notificacio

sobre aixo.

Creu que els establiments apliquen

geomarqueting?

15%

85%

mSi mNo

Grafic 33 Creu que els establiments apliquen geomarqueting?

Ha rebut estrategies de
marqueting?
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Grafic 34 Ha rebut estrategies de marqueting?
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Aquestes estratégies de marqueting les han rebut principalment mitjangant el
Marqueting a Instagram (49,5% dels consumidors), Facebook Ads (33% dels
consumidors), promocid6 de vendes (26,2% dels consumidors) i patrocini
d’esdeveniments (25,2% dels consumidors). Mitjangant la técnica del geomarqueting

només I'’han rebut un 6,8% dels consumidors.
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Grafic 35 Mitjangant quina técnica ha rebut estrategies de marqueting?

En canvi, els consumidors que han rebut una estratégia de marqueting en aquest cas al
centrar-se en els establiments de Cambrils és menor. En els resultats s’'obté que un
57,9% dels consumidors I'han rebut. Recordem que aquesta xifra sense centrar-nos en
Cambrils era del 69,7%. El pes representatiu dels mitjans pels quals han rebut les
estratégies és semblant, veiem el Grafic 35 Mitjangant quina tecnica.

Ha rebut estrategies de marqueting
dels establiments de Cambrils?

EmSi mNo

Grafic 36 Ha rebut estrategies de marqueting dels establiments de Cambrils
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Mitjancant quina técnica a rebut de Cambrils?
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Grafic 37 Mitjangant quina técnica ha rebut estrategies de marqueting dels establiments de Cambrils?

En focalitzar 'enquesta en el geomarqueting es mostra que el 68,3% dels consumidors
no coneixen la técnica. Aquest fet afecta al Grafic 36 Coneix el geomarqueting on no
marquen l'opcié geomarqueting com el métode pel qual han rebut geomarqueting.
Segurament que aquest metode no ha estat seleccionar per desconeixement del que
és.

Coneix el geomarqueting

ESi mNo

Grafic 38 Coneix el geomarqueting

Després d’aquesta pregunta es va explicar que és el geomarqueting i aixod va portar al
fet que un major percentatge respongués que si havien rebut estrategies de
geomarqueting del sector restauracié. Fins a quedar-se en el punt que,
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aproximadament, la meitat de consumidors havien rebut algun cop campanyes de
geomarqueting del sector.

La definicié de geomarqueting que es va donar a les enquestes dels consumidors és la
seglent: “El geomarqueting és una tecnica que combina I'ambit de la geografia amb el
marqueting per tal de veure el comportament de les persones des d’un altre punt de
vista. En aquesta tecnica el consumidor és I'element més important. Tracta d’interpretar
dades que s’adquireixen a partir del GPS del mobil i que et permeten identificar els
gustos dels consumidors i saber on sén. Aquest fet et permet crear estratégies de
marqueting personalitzades que s’adeqlien a les necessitats del client. Els mitjans pels
quals es pot rebre geomarqueting son aplicacions com el Tripadvisor, Facebook,
Instagram, Google o [laplicaci6 de la propia empresa en el cas de tindre-la
descarregada.

Mitjiangcant el geomarqueting I'establiment es pot donar a coneixer per la zona on estas
ubicat, ampliar la teva quota de mercat, crear la necessitat d’anar a menjar/dinar a una
restaurant entre altres coses.”

L’interval d’edat que havia rebut més estratégies de geomarqueting és el més jove, de
18 a 35 anys. Aix0 és causa que sigui el segment que utilitza més les noves tecnologies.
Segons els entrevistats la major part d’estratégies de geomarqueting rebudes han estat
mitjangant Instagram (42,3%), Facebook (23,9%), TripAdvisor (16,9%) o I'aplicacié
mobil de I'entitat (7%).

Recepcid d'estrategies de
geomarqueting

HSi mNo

Grafic 39 Recepcioé d’estrategies de geomarqueting
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Grafic 40 Mitjangant quin mitja ha rebut geomarqueting?

En valorar el mateix que en els dos anteriors grafics pero en el cas especific de Cambrils,

obtenim uns resultats semblants que podem veure reflectits en els seglents grafics.

Trobem que un menor nombre de consumidors han rebut geomarqueting, respecte al

Grafic 39 Recepcio d’estratégies de geomarqueting | que els mitjans sén majoritariament

els mateixos.

Recepcio d'estrategies de
geomarqueting dels establiments

de Cambrils

ESi mNo

Grafic 41 Recepci6 d’estratégies de geomarqueting dels establiments de Cambrils
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Grafic 42 Mitjangant quin mitja ha rebut estratégies de geomarqueting dels establiments de Cambrils?

Per concloure, els resultats mostren la variacio en la percepcié del consumidor sobre un
establiment al rebre una estratégia de geomarqueting d’aquest. Aixi s’observa si els
entrevistats sén adversos o no a la técnica. El resultat general obtingut ha sigut positiu,
la majoria estan d’acord amb la técnica.

Un 24% de la poblacio té una percepcio negativa sobre la técnica. Aquests consumidors
es senten controlats i creuen que la técnica envaeix la seva privacitat, pel fet que reben
les notificacions gracies al GPS del mobil.

Un petit 4% de la poblacié manté la mateixa percepcié de I'establiment que abans de
rebre els estimuls de geomarqueting.

La resta de consumidors, els qui tenen una opinié positiva sobre la técnica, expressen
que el rebre estimuls de geomarqueting sobre un establiment els déna una bona imatge,
els inspira confianga, creuen que I'establiment déna molta importancia al consumidor
situant-lo al centre i intentant satisfer les seves necessitats, tenen la percepcié que
I'establiment és modern i s’adapta al mercat i que tant els gerents com els treballadors

s’impliquen pel negoci.
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Grafic 44 Percepcio dels establiments al rebre geomarqueting

Els consumidors del sector restauraci6 de Cambrils creuen que els establiments

realitzen geomarqueting majoritariament per a arribar a major poblacié i aixi poder

incrementar el nombre de clients. En tercer lloc també creuen que una de les finalitats

és incrementar les vendes. Descarten I'opcio d’aplicar geomarqueting per conéixer millor

a la poblaci¢ i aixi també els seus gustos.
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6 CONCLUSIONS

A continuacio, partint dels elements i resultats més rellevants de la investigacio, es

comenta de manera resumida les conclusions que s’han pogut extreure d’aquest treball.

El geomarqueting és una técnica de marqueting que s’adapta al mercat actual,
la qual permet analitzar les necessitats i gustos dels consumidors de la zona on
s’ubica I'establiment i als competidors del sector.

La técnica treballada requereix un menor pressupost que la resta de técniques
de marqueting, per tant la recuperacié de la inversio és major.

El fet que la poblacié cada cop utilitzi més els dispositius tecnologics provoca
una major efectivitat i majors rendiments del geomarqueting.

Aplicar la técnica de geomarqueting a un negoci aporta majors resultats que una
tecnica de marqueting més tradicional, pel fet que el geomarqueting fa us de les
noves tecnologies i permet a I'establiment adaptar-se al mercat d’'una manera
molt rapida.

Avui en dia, és molt important per a una empresa donar bona imatge de cara al
client i transmetre els valors empresarials, aixi com mostrar agraiment cap a ells,
transparéncia o tenir cura del medi ambient mitjancant la sostenibilitat.

La major limitaci6 amb la que es pot trobar un establiment que fa us del
geomarqueting es la dependéncia de la tecnologia. Si aquesta deixa de
funcionar, la técnica del geomarqueting no és pot aplicar.

L’existéncia d’'una guia per tots els paisos europeus que apliquen geomarqueting

permet tenir les dades regulades. Aquesta guia garanteix al consumidor que no

57



DEPARTAMENT D’ECONOMIA

@” Universitat Rovira i Virgili

Facultat d’Economia i Empresa

és conscient de tota la informacié que esta compartint mitjangant les xarxes
socials i podria posicionar-se a la seva contra. Com, també, a I'establiment que
a I'estar regulat, si segueix les normes, no pot ser denunciat ni tindre als usuaris
de les plataformes a desfavor.

La técnica del geomarqueting €s més coneguda del que pensava al principi de
lestudi, tant pels establiments del sector restauraci® com pels seus
consumidors.

El geomarqueting és una técnica que permet adaptar molt facilment 'empresa al
mercat donat que I'emissié de les campanyes és rapida i amb la mateixa técnica
es pot analitzar tant a la competéncia com als consumidors. A consequéncia, es
poden crear promocions que estiguin actives periodes de temps curts, com
promocions diaries o setmanals.

La majoria dels establiments apliquen les estratégies focalitzades en els
consumidors. Fan més Us d’aquesta técnica per analitzar les necessitats, els
habits, les preferencies o el procés de compra dels consumidors, que no per
conéixer la competéncia.

Els establiments podrien fer més Us d’aquesta técnica donat que la major part
d’opinions obtingudes als resultats mostren que és una técnica que els permet
experimentar millores i arribar als objectius plantejats. Perd només un petit
percentatge dels consumidors ha rebut marqueting a través dels mitjans que
emeten geomarqueting.

En els diversos rangs de les enquestes als consumidors ens trobem que el
principal interval, de 18 a 35 anys, és el que rep més estratégies de
geomarqueting. Aixd s’explica perqué els membres d’aquest rang sén els
principals usuaris de les plataformes i els qui fan més Us de les noves
tecnologies. Al contrari, els resultats mostren que el rang de majors de 65 anys
és el que menys estratégies de geomarqueting ha rebut. Aixd permet concloure
que aquestes estratégies haurien d’anar dirigides i ser adaptades principalment
als gustos i les preferéncies dels consumidors del rang d’edat menor, sempre
que sigui part del public objectiu de I'establiment.

Tal com mostren els resultats procedents de les enquestes a la restauracio, el
geomarqueting comporta un increment de vendes i de clientela. En el cicle de
'empresa on es poden obtenir millors resultats aportats pel geomarqueting és a
la fase inicial. Quan un establiment és nou l'interessa donar-se a conéixer entre
la poblacié, de manera local. Els entrevistats que estan en aquesta situacio
mostren com les seves vendes i el seu nombre de clients augmenta un 50% a

'implantar estrategies de geomarqueting.
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Els resultats de l'estudi realitzat als establiments del sector restauracié de
Cambrils mostren que part dels entrevistats que coneixien el geomarqueting no
sabien que la técnica podia servir per analitzar el mercat i la competéncia, a
banda dels clients actuals i futurs clients potencials. Encara que es focalitzin en
la competéncia, els consumidors seguiran estant en el centre de I'analisi.

Un dels casos ha experimentat un increment del 50%, ja que és un establiment
de nova obertura i el fet d’aplicar una estratégia de geomarqueting I'ha ajudat a
que molta gent el conegui.

S’ha mostrat que hi ha casos en qué els consumidors reben geomarqueting pero
no en soén conscients. Com és amb el cas del Mc Donald’s, empresa lider en
geomarqueting del sector restauracié de Cambrils i de la resta del continent.
Mitjangant I'aplicacid mobil de I'empresa ofereixen ofertes que sén diferents
segons la ciutat, provincia, comunitat autbnoma o pais on et trobes. Adaptant
aixi aquestes estratégies a les preferéncies i gustos dels consumidors.

A les microempreses i petites empreses els interessa donar-se a conéixer de
manera local. Algunes d’elles no necessiten publicitat provincial o nacional.
Encara que Cambrils sigui una ciutat turistica és important comptar amb la gent
del poble, que sbn els consumidors que estan tot I'any, no només a I'estiu com

els turistes. A sobre, actualment amb la situacié del Covid-19.
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