
 

 
 

    
 

 

 

 
 

 
 
Document: 
Memòria 

 
 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

TR
EB

A
LL

 D
E 

FI
 D

’E
ST

U
D

IS
 Estudi d'un negoci de delivery 

per treballadors en exclusió 
social pensat per potenciar el 
comerç de proximitat  

 

Autor/Autora: 
de la Maza Escobedo,Marc 

Director/Directora - Codirector/Codirectora: 
Cusidó Roura, Jordi 

Titulació: 
Grau en GRETI 

Convocatòria: 
Tardor, 2021. 



 

  

 

i 
 

Resum 
 
El TFG es basa en la creació d’un pla de viabilitat tècnica, operativa i econòmica d’un 
negoci de delivery amb compromís social. El nostre negoci de delivery volem que serveixi 
per donar un impuls als restaurants de proximitat. Creiem també que aquest sector pot ser 
útil pel col·lectiu top manta per tal d’introduir-se al mercat laboral. 
Per tal de realitzar aquest pla inicialment hem hagut d’estudiar el sector del delivery. En 
aquest estudi inicialment hem fet un anàlisi general del sector on hem explicat el model de 
negoci. En segon lloc, hem realitzat un estudi comparatiu i també hem fet un anàlisi de la 
legislació. Finalment, hem creat la proposta de valor de l’empresa. 
El segon punt del nostre TFG s’ha basat en el model de negoci i la seva implementació. És 
per això que hem fet un estudi dels diferents restaurants i associacions amb els quals 
podríem col·laborar. Finalment, hem creat la viabilitat empresarial on hem definit quin 
hauria de ser el funcionament de l’empresa 
L’últim punt ha consistit a analitzar l’impacte econòmic a través de diferents factors i també 
l’impacte social tant pels treballadors com pels restaurants. Per acabar hem realitzat les 
conclusions finals de l’empresa on hi trobem la viabilitat empresarial. 
Com a conclusions del TFG obtenim que econòmicament sí que seria viable la creació de 
l’empresa tot i que hauríem d’esperar 3 anys per obtenir beneficis i, per tant, hauríem de 
trobar fonts d’inversió fins a arribar a aquest punt. 
Pel que fa als aspectes socials creiem que tot i que no solucionaríem el problema del top 
manta sí que seria una bona ajuda per un gran nombre de persones del col·lectiu que 
podrien trobar la seva primera feina dins del mercat laboral regulat. També és important 
remarcar que aquesta suposaria una empenta pels restaurants de proximitat, ja que 
podrien augmentar els seus ingressos i visibilitat amb una inversió mínima. 
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Abstract 
 
The goal of the TFG is to create a technical, operative and an economic viability plan to 
create a delivery company with a social impact. We want that with the creation of our 
company we can promote the proximity restaurants. We also think that the delivery sector 
is a good way to start in the legal working market for the people that is sealing pirate goods 
To start our plan, we first had to study the delivery sector. We first made a general analysis 
of the sector in which we have explained the business model. Then we did a comparative 
study and also an analysis of the legislation. Finally, we created the value proposition of the 
company. 
The second point of the TFG was to create a business model and his implementation. That’s 
why we did and study of the different restaurants and associations that we could collaborate 
with. Finally, we did the business viability where we defined the function of the company 
The last point was to measure the economic impact with different factors and also the social 
impact for the different employees and the restaurants. Finally, we did the conclusions of 
the company where we can find business viability  
As a conclusion, we can say that economically it would be possible the creation of the 
company. But is it important to know that we won’t have benefits until the third year and this 
means we will have to find investment sources to reach the third year and the benefits.. 
In terms of social impact, we think that we won’t solve the pirate goods problem, but we 
would be a help for a good number of people that would be able to find a first legal job. We 
also think is it important that the company would mean a boost for the proximity restaurant 
to increase their income and visibility with a really low investment  
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1. Introducció 

1.1 Objecte 
Realització d’un pla de viabilitat tècnica, operativa i econòmica d’un negoci de delivery amb 
compromís social 

1.2 Abast 
1) Anàlisi del sector del delivery 

1.1) Visió general sector: Introducció, en què consisteix el sector i explicació funciona-
ment negoci 

1.1.1) Introducció sector 
1.1.2) Funcionament sector 
1.1.2.1) Estudi macroentorn 
1.1.2.1) Estudi microentorn 
1.1.3) Model de negoci 

1.2) Estudi comparatiu negocis: Comparativa entre els diferents negocis que operen 
dins del sector i classificació segons tipologia 

1.2.1) Llistat empreses promotores 
1.2.2) Identificació restaurants operatius 
1.2.3) Estudi comparatiu 

1.3) Legislació: Estudi sobre tota la legislació que afecta el sector des dels restaurants 
als treballadors (“riders”) 

1.3.1) Identificació i resum lleis afecten als restaurants delivery 
1.3.2) Identificació i resum lleis afecten empreses promotores 
1.3.3) Identificació i resum lleis afecten als “riders” 

1.4) Punts de creació i captura de valor: Punts claus sobre el sector, avantatges res-
pecta la restauració convencional i expectativa de creixement 

1.4.1) Proposta valor empresa 
2) Proposta model negoci i implementació 

2.1) Estudi col·lectiu top manta: Identificació col·lectiu i associacions i estudi  de viabi-
litat de la incorporació com a treballadors del sector del delivery 

2.1.1) Llistat associacions top manta 
2.1.2) Proposta incorporació al sector 

2.2) Estudi restaurants de proximitat: Identificació col·lectiu i associacions i estudi  de 
viabilitat de la incorporació com a proveïdors del sector del delivery 

2.2.1) Llistat restaurants de proximitat 
2.2.2) Proposta incorporació al sector 
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2.3) Viabilitat empresarial: Estudi empresarial global sobre com hauria de funcionar 
l’empresa per tal que fos viable econòmicament 

2.3.1) Definició servei 
2.3.2) Identificació i quantificació clients 
2.3.3) PMV 
2.3.4) Model de negoci 
2.3.5) Pla de màrqueting 

3) Estudi empresa 
3.1) Impacte econòmic: Impacte econòmic que suposaria tant el creixement dels res-
taurants que s’unissin al projecte com l’oportunitat d’accedir al mercat laboral per part 
de les persones del sector del top manta 

3.1.1) Compte de resultats 
3.1.2) Estudi de Viabilitat 

3.2) Impacte social: Impacte social que suposaria tant el creixement dels restaurants 
que s’unissin al projecte com l’oportunitat d’accedir al mercat laboral per part de les 
persones del sector del top manta 

3.2.1) Anàlisis social treballadors 
3.2.2) Anàlisis social restaurants 

3.3) Conclusions finals sobre l’empresa:  
3.3.1) Càlcul inversió inicial 
3.3.2) Retorn inversió al final dels 5 anys d’estudi  
3.3.3) Conclusions rendibilitat 

1.3 Requeriments 
-Per realitzar l’estudi ens basarem en BARCELONA, ja que considero que és una ciutat on 
el sector del delivery està creixent molt i que després s’era extrapolable a altres casos 
-Pel que fa a l’estudi del sector estudiarem el macroentorn del sector utilitzant el model 
PESTEL 
-Pel que a l’estudi del sector estudiarem el microentorn del sector utilitzant el model PES-
TEL 
-Per a l’estudi comparatiu del diferents empreses del sector faré servir un STRATEGIC 
CANVAS 
-Per mesurar l’impacte econòmic faré el COMPTE DE RESULTATS a 5 anys on s’inclourà 
el VAN, el TIR i el punt mort 
-Per a l’estudi del model de negoci utilitzaré el DAFO i el BUSINESS MODEL CANVAS 
-Per a mesurar l’impacte social ens basarem en el nombre de nous TREBALLADORS que 
podrà disposar l’empresa durant els 5 anys del compte de resultats 
-Per a mesurar l’impacte social ens basarem en el nombre de nous RESTAURANTS que 
podrà disposar l’empresa durant els 5 anys del compte de resultats 
-Per la proposta de valor de l’empresa que volem crear utilitzarem un VALUE 
PROPOSITION DESIGN CANVAS 
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1.4 Justificació 
 
Aquest projecte crec que és fonamental, ja que actualment el sector del delivery és un sec-
tor amb moltes oportunitats, però com és un sector nou no s'estan aprofitant pel gran des-
coneixement que hi ha sobre el sector. Actualment i sobretot degut a la covid és un sector 
que està en un gran creixement i on hi ha moltes oportunitats. El problema és que actual-
ment hi ha grans desequilibres entre les empreses promotores, els restaurants i els “riders”. 
 
En primer lloc és un sector que si s'aconsegueix regular la situació laboral dels "riders" 
suposa una gran oportunitat per incorporar-se al mercat laboral, ja que la formació prèvia 
que es necessita és mínima. Això suposo una gran oportunitat per totes les persones amb 
risc d'exclusió social, ja que l'entrada al mercat laboral suposa rebre un sou cada mes i per 
tant l'oportunitat de ser independents econòmicament i en molts casos això és el que falta 
per tal que aquest col·lectiu pugui prosperar. 
 
En aquest apartat m'agradaria comentar que és important que la situació laboral dels ri-
ders estigui regulada i actualment en molts casos no és així i les empreses s'aprofiten de 
les necessitats dels treballadors. Per això és important aquest projecte, ja que permetria 
fer un estudi sobre la viabilitat del delivery amb tots els "riders" amb una situació laboral 
regularitzada. 
 
En segon lloc crec que aquest projecta podria ser una oportunitat de creixement per tota la 
restauració local d'ampliar el seu mercat i no només quedar-se amb el boca boca o la gent 
del barri. Aquesta oportunitat de creixement els permetria obrir una altra línia de negoci i 
per tant diversificar i en èpoques on no hi hagués tants clients poder seguir tenint ingressos. 
 
Considero que és una gran oportunitat pels restaurants, ja que actualment hi ha moltes 
cadenes de restaurants que poden minimitzar els costos i per tant posar uns preus molts 
baixos. Aquesta empresa permetria apostar als restaurants per la qualitat del producte, ja 
que tindrien un públic més ampli i si fan les coses bé sempre hi hauria gent disposada a 
consumir el seu producte. 
 
Per últim un dels principals problemes pels restaurants és que les plataformes de deli-
very imposen un marge molt elevat i per tant gairebé no obtenen benefici de les comandes. 
És per això que aquest projecte és important, ja que a través d'aquest estudi podríem de-
terminar quin seria un marge òptim per les plataformes per tal que fossin viables econòmi-
cament i no imposin uns marges tan elevats. 
 
 

2 Anàlisi del sector del delivery 

2.1 Visió general del sector 
 
2.1.1 Introducció sector delivery: 
 
Primer de tot hem de tindre en compte que quan ens referim al sector delivery ens referim 
a totes aquelles empreses que ofereixen el servei de transport de menjar des del restaurant 
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on es cuina fins al domicili del client. Per aquest servei aquest client paga un preu establert 
per la companyia. 
 
El sector del delivery no és nou d'aquesta última època sinó que podem dir que neix sobre 
els anys 90 on diverses cadenes de menjar ràpid sobretot cadenes on el seu producte prin-
cipal és la pizza ofereixen el servei de portar la pizza a casa del client. 
 
Podem dir que així és com neix el sector delivery i durant molts anys gairebé no evoluciona. 
L'únic factor que canvia és la fundació de noves cadenes de menjar ràpid que ofereixen 
exactament el mateix servei. El que sí que podem destacar és que durant aquest període 
el servei creix en popularitat estabilitzant-se en la societat espanyola. 
 
A partir del 2015 a Barcelona neix Glovo, tot i no ser la primera empresa a escala mundial 
que ofereix el servei de delivery, com en aquest treball ens centrarem en Barcelona en 
serveix com a tret de sortida pel sector que coneixem actualment. 
 
A partir del 2015 amb la fundació de Glovo i més tard la incorporació de Deliveroo o Uber 
Eats el sector del delivery comença a expandir-se a Barcelona. En un inici són poques les 
persones que contracten aquest servei, però gràcies a diferents estratègies de màrqueting 
com podrien ser grans promocions en el preu o diferents campanyes de publicitat aconse-
gueixen ampliar el nombre d'usuaris i així la seva viabilitat econòmica. 
 
Actualment el sector del delivery es troba establert i en un gran creixement. Les empreses 
més grans que operen a Barcelona són Glovo, Uber Eats, Deliveroo i Just Eat. Des de la 
pandèmia el sector ha crescut un 27% on actualment a Espanya un 45% de la població 
utilitza aquest servei i on el volum de facturació total a Espanya és de 1770 milions. 
 
Dins del sector del delivery tenim diferents formes d'operar: 

 
A)Delivery propi 
 
B)Connexió client-restaurant 
 
C)Connexió client-restaurant i delivery 

 
Els riders és un dels punts amb més controvèrsia del sector. Algunes empreses per tal 
d'ajustar costos obligaven a fer-se autònoms als riders que treballaven per l'empresa. Una 
sentència del tribunal suprem el 2021 obliga actualment a les empreses a tindre en plantilla 
a tots els riders que operin per la companyia. Dins dels riders hi ha diferents mitjans de 
transport com poden ser: 
 

-Bicicleta: 
-Moto: 
-Patinet elèctric 

 
Pel que fa als restaurants arran de la pandèmia són molts els restaurants convencionals 
que han incorporat l'opció del delivery dins del seu servei per tal de poder seguir operant 
tot i les restriccions. A part dels restaurants convencionals s'han fundat cuines enfocades 
només al delivery inspirades en les cuines que ja operen amb normalitat als Estats Units. 
 
El problema pels restaurants a part d'adaptar la cuina pensada per un servei convencional 
al delivery és la satisfacció dels clients. Aquest punt és molt important i és per això que han 
de tindre en compte quins plats elaboren, com els elaboren i com els entreguen als clients 
per tal que arribin en les millors condicions possibles. 
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L'altre gran problema amb el qual es troben els restaurants és la comissió que s'emporten 
les empreses promotores per oferir el servei i que fa que hagin de minimitzar costos per tal 
que sigui un negoci rendible. 
 
Per últim dins del sector tenim les empreses promotores. Com hem explicat anteriorment 
hi ha diverses formes de negoci en aquest sector, però en aquest treball ens centrarem en 
aquelles empreses que ofereixen el servei del delivery als restaurants i clients a canvi d'una 
comissió per comanda. 
 
Aquestes empreses basen el seu negoci a cobrar una comissió als restaurants per co-
manda a canvi de poder vendre els seus productes a la seva plataforma i d'oferir el servei 
de delivery amb els repartidors. 
 
La  comissió tampoc pot ser molt elevada, ja que si no el restaurant no obtindria cap benefici 
d'oferir aquest servei, les empreses de delivery necessiten moltes comandes per tal de ser 
rendibles. Utilitzant termes econòmics podríem dir que es necessiten moltes comandes i 
per tant molts clients per tal d'assolir el punt mort i que les empreses de delivery obtinguin 
un benefici. 
 
El fet de necessitar tants clients és el que provoca que inicialment les empreses promotores 
obtinguin pèrdues i per tal de buscar nous clients utilitzin estratègies de màrqueting bastant 
agressives on el que busquen és nous clients que descobreixin la plataforma a través de 
promocions, s'acostumin a utilitzar-la i així obtenir clients que fan comandes de forma re-
gular. 
 
 
2.1.2 Funcionament sector 
 
Per analitzar el funcionament del sector primer hem decidit separar els diferents factors 
que afecten el sector en macroentorn i microentorn. Abans de començar amb l'anàlisi cre-
iem que és important explicar com hem realitzat aquesta separació: 
 
1) Macroentorn: ens referim a tots aquells factors no controlables i que afecten de forma 
directa al conjunt de la població i per tant, indirectament també a l'empresa. Els factors més 
característics són: 
 

a)Demografia: característiques de la població 
 
b)Economia: variables de caràcter econòmic 
 
c)Cultura: particularitats culturals de cada societat i com es comporta 
 
d)Entorn polític i legal: situació política del país i normativa legal 
 
e)Tecnologia: avanços tecnològics 
 

 
2)Microentorn: ens referim a tots aquells factors no controlables, però tenen una afectació 
directa en l'activitat de l'empresa. Els factors més característics són: 

 
a)Proveïdors: són les entitats que proporcionen tots els inputs a l'empresa 
 
b)Intermediaris: són les entitats que promocionen i venen els productes de l'empresa 



 
 

Estudi d’un negoci de delivery per treballadors en 
exclusió social pensat per potenciar el comerç de 

proximitat 
 

 

6 
 

 
c)Mercats: diferents targets als que l'empresa vol arribar 
 
d)Competidors: empreses semblants a la nostra i de les quals hem de trobar una dife-
rència significativa 
 
e)Clients: són les entitats que compren el nostre producte 

 
2.1.2.1 Anàlisi Microentorn 
 
Ara que ja tenim clar que són el macroentorn i el microentorn podem procedir a l'anàlisi del 
macroentorn. Per realitzar-lo de forma estructurada utilitzarem el model PESTEL que ens 
permet diferenciar entre les diferents categories. 
 
1)Factors Polítics i Econòmics: Pel que fa al nostre estudi el centrarem en la ciutat de Bar-
celona i per tant políticament es troba dintre d'una democràcia parlamentària. Aquesta ens 
permet tindre una certa estabilitat tot i que els diferents canvis de governs podrien arribar 
a ser perjudicials en un sector nou com el nostre si els governs o ajuntaments ens posen 
impediments. Pel que fa a l'àmbit econòmic podem dir que a Barcelona la majoria d'habi-
tants poden ser potencials clients del nostre sector, ja que el nostre sector ofereix un servei 
prou assequible. 
 
2)Factors Socials: El nostre sector dins de la ciutat de Barcelona es trobarà que la classe 
mitjana és la majoritària i això serà favorable, ja que la majoria d'habitants disposaran d'una 
casa i de recursos suficients per ser potencials clients. També podem observar com la 
societat de Barcelona culturalment està acostumada a gaudir del menjar i a donar-li un 
valor i per tant això també serà un punt a favor del nostre sector. Igualment, cal remarcar 
que la ciutat de Barcelona disposa de la possibilitat d'una gran connexió amb transport 
particular, sigui bicicletes o motos i que per tant això també afavorirà al nostre sector. 
 
3)Factors Tecnològics: Com hem dit anteriorment la majoria d'habitants de Barcelona són 
de classe mitjana i per tant actualment tots disposaran d'un telèfon mòbil amb internet. 
Aquest factor és molt important, ja que el nostre servei en la majoria dels casos es basa en 
aplicacions que s'instal·len al mòbil. A més cal dir que en una ciutat com Barcelona no 
suposa un problema desenvolupar una aplicació com la que necessita el nostre sector i 
que per tant no caldrà un gran finançament per desenvolupar-la. 
 
4)Factors Jurídics-Legals: Aquest punt és probablement el que més controvèrsia genera. 
En ser un sector nou inicialment no hi havia una normativa establerta per les empreses del 
sector que estem analitzant i per tant això pot produir confusions. De cara aquest factor és 
fonamental pel sector que les empreses sempre actuïn dintre de la legalitat tot i que inten-
tin obtenir el màxim benefici possible perquè si no és així això pot generar mala imatge a 
la totalitat del sector. 
 
5)Factors ambientals: El nostre sector no es veu molt afectat per aquest factor, ja que 
es tracte d'empreses que basen el seu producte en una aplicació pel mòbil. El que sí que 
hauríem de tindre en compte és els diferents vehicles que utilitzen els raiders i com poden 
afectar el medi ambient. 
 
2.1.2.2 Anàlisi Microentorn: 
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Com ja hem explicat anteriorment el microentorn són tots aquells factors no controlables, 
però tenen una afectació directa en l'activitat de l'empresa. Per tal d'analitzar el microentorn 
del nostre sector també usarem el model PESTEL. 
 
1)Factors Polítics i Econòmics: Actualment, a l'ajuntament de Barcelona, Catalunya i Es-
panya governen partits d'esquerres i això pel nostre sector pot tindre els seus beneficis i 
inconvenients. En ser un sector nou teòricament hauríem de tindre més ajudes per tal de 
començar a fundar diferents empreses que explotin el servei de delivery. El principal pro-
blema que ens trobem respecte als diferents governs és que es posicionin molt a favor dels 
treballadors i que per tant ens sigui més difícil obtenir beneficis. També hem d'incloure les 
possibles polítiques que facin els governs respecte a la covid i que puguin beneficiar el 
nostre sector. 
 
2)Factors Socials: Pel que fa a aquest factor en l'actualitat estem sortint d'una pandèmia 
que ha tingut una gran incidència en el mercat de la restauració Això és molt important, ja 
que molts proveïdors, que en el nostre cas són els restaurants, poden veure el delivery com 
una oportunitat de negoci per tal de seguir en funcionament tot i les possibles restriccions. 
Aquest punt és fonamental, ja que anteriorment molts restaurants ens veien com a compe-
tidors, però gràcies a la covid molts restaurants han vist el sector del delivery com una 
oportunitat. 
 
3)Factors Tecnològics: Els nostres clients són com hem dit anteriorment els habitants de 
Barcelona i podem considerar que la majoria dels nostres clients ja està acostumat a utilit-
zar el mòbil per realitzar diferents funcions com pot ser comprar roba o consultar el comte 
bancari. Per tant, no haurien de ser reticents a utilitzar una aplicació per demanar menjar. 
 
4)Factors Jurídics-Legals: Aquest és un dels factors més polèmics dintre del nostre sector, 
ja que en molts casos les empreses del sector no han actuat de forma legal amb els riders 
que no deixen de ser treballadors. És important regularitzar adientment aquesta situació 
per tal que tant l'empresa com els seus treballadors puguin créixer conjuntament 
 
5)Factors ambientals: Pel que fa a aquest factor i dintre del microentorn podem dir que en 
diferents aspectes els competidors del nostre sector que podem considerar la restauració 
convencional són més eficients ambientalment. El gran problema que tenim com a sector 
a diferència d'ells és la generació de residus que suposen tots els recipients i les bosses 
del menjar. És per això que com a sector hem de tindre present i procurar d'utilitzar els 
recipients i bosses menys perjudicials per al medi ambient. 
 
 
2.1.3 Model de Negoci: 
 
Un cop analitzat tots els factors que estan entorn del sector del delivery ens falta analitzar 
el mateix sector. És per això que usarem dues eines que ens permetran analitzar el nostre 
sector i establir el model de negoci. 
 
Per començar usarem l'anàlisi DAFO que ens permetrà obtenir una idea general del nostre 
model de negoci i ens permetrà entendre quina és la situació actual del nostre sector. 
 
Començarem per l'anàlisi intern. Aquest anàlisi ens permetrà identificar quins són els fac-
tors interns que ens ajudaran a assolir els nostres objectius i a desenvolupar avantatges 
competitius. Per tal d'elaborar l'anàlisi intern dividirem els diferents factors en dues secci-
ons. 
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1)ANÀLISI INTERN: 
 

A)FORTALESES: són els factors interns que contribueixen a generar avantatges com-
petitius. 
 
La nostra principal fortalesa com a sector és que oferim el servei de portar el menjar 
de forma ràpida i eficient a casa sense necessitat de desplaçar-se. A més a més el 
preu d'aquest servei per l'usuari és molt competitiu i sol estar entre 1€ i 3€. Com a 
sector i per tal d'oferir un bon servei les diferents empreses arriben a acords favorables 
tant pels proveïdors, que són els restaurants, com per les diferents empreses de deli-
very. El fet que totes les comandes es facin a través d'una aplicació ens permet obtenir 
un gran nombre de dades dels diferents clients que a través d'un anàlisi podem fer 
servir per individualitzar més l'oferta i per tant oferir un millor servei al client. 
 
B)DEBILITATS: són els factors interns que contribueixen a generar desavantatges 
competitius. 
 
En ser un sector nou en molts casos moltes empreses no tenen un gran coneixement 
del mateix i per tant en l'inici pot ser complicat, ja que poden cometre errors. Pel que 
fa a les comandes, per cada una obtenim una rendibilitat molt baixa. Per tal de funcio-
nar com a empresa tindrem unes despeses fixes elevades, ja que l'empresa requerirà 
de diferents departaments des de màrqueting a programació i finances. Aquestes dues 
debilitats combinades provocaran que facin falta un gran nombre de comandes al mes 
per tal d'obtenir beneficis com a empresa. Pel que fa als treballadors la feina dels ri-
ders és exigent i pot ser que no es sentint del tot motivats. 
 
Un cop elaborat l'anàlisi intern del sector passarem a elaborar l'anàlisi extern. Aquest 
anàlisi ens permet identificar si fora del sector es generaran oportunitats que podrem 
aprofitar o bé amenaces que podrien afectar el sector. Per tal elaborar l'anàlisi ex-
tern dividirem els diferents factors en dues seccions. 

 
2)ANÀLISI EXTERN 
 

C)OPORTUNITATS: són els factors externs que hem de tindre en compte per tal d'a-
profitar les oportunitats que es generen. 
 
Hem de veure si hi ha la possibilitat de créixer en un nou segment del sector com 
podrien ser per exemple els restaurants que estan enfocats únicament al delivery i que 
només disposen de cuines També podem considerar l'agrupació de diferents restau-
rants en una sola cuina i que per tant es redueixin els costos. Moltes empreses només 
es dediquen únicament al delivery de menjar, però s'hauria d'analitzar si en oferir més 
serveis obtindríem nous clients i per tant més benefici. En ser un sector nou i en crei-
xement encara podem arribar a molts clients nous que encara no ens coneixen. És 
important que aprofitem al màxim la tecnologia i implementem millores a les diferents 
aplicacions per tal que siguin més eficients per l'usuari. També és fonamental estar 
atent als sistemes reguladors per veure si podríem obtenir un benefici com per exemple 
amb les diferents normatives que hi ha hagut arran de la covid. 
 
D)AMENACES: són els factors externs que hem de tindre en compte per tal d'identifi-
car-los a temps i estar preparats quan arribin. 
 
En ser un sector nou és probable que es vagin creant noves lleis que ens afecten per 
tal de regularitzar la situació de diferents components del nostre sector com poden ser 
els riders, o els restaurants. És crucial per les empreses que comencen tinguin una 
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gran estabilitat financera, ja que tardaran un temps abans d'obtenir beneficis i per tant 
han de ser conscients d’aquest problema. També cal ser conscient un cop s'ha instau-
rat la idea de menjar a casa menjar preparat tots els comerços explotaran aquesta idea 
i per exemple els supermercats podrien ser una amenaça. Per últim hem de ser cons-
cients que vol exactament el client per tal d'intentar oferir-li, ja que un canvi dels seus 
gustos provocaria que no arribéssim a les comandes mínimes per generar beneficis. 

 
 
Un cop elaborat l’anàlisi DAFO passarem a realitzar l’anàlisi BUSINESS MODEL CANVAS 
que és una eina que ens permetrà descriure diferents aspectes del nostre sector per tal de 
tindre un correcte funcionament. L'eina consisteix en diferents apartats interrelacions entre 
ells que cobreixen tots els aspectes bàsics del nostre sector. 
 
 
 

 

Figura 1. The Business Model Canvas (Font: https://muyagile.com/business-model-
canvas/) 

 
 
1)Segments de clients: representa el grup de persones a la que volem oferir el nostre servei. 
 
En el cas del nostre sector ens orientem al mercat de masses, ja que volem que les dife-
rents empreses tinguin un mercat el més ampli possible. Considerem que tots els habitants 
de Barcelona són clients potencials, ja que tal com hem explicat abans tots tenen el poder 
adquisitiu mínim i l'alimentació és quelcom que la majoria de persones gaudeixen. 
 
2)Proposta de valor: consisteix a descriure el conjunt de característiques i beneficis que 
creen valor al nostre sector. 
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En el cas del nostre sector es basa a oferir els diferents plats que ens podríem trobar en 
un restaurant i portar-los a casa en un temps considerablement curt, pagant un preu ajustat 
per aquest servei. Podem considerar el nostre servei com a nou, ja que fa uns 10 anys no 
existia com a tal. El fet que el client pugui escollir exactament el mateix que podria escollir 
en un restaurant i menjar-s'ho a casa fa que la personalització sigui bastant important i a 
més tal com hem dit abans amb un preu ajustat i de forma bastant immediata. 
 
3)Canals: formes en les quals comunicarem la nostra proposta de valor. 
 
Per tal que la gent conegui el nostre servei és important fer ús de la publicitat, ja que serà 
la forma d'arribar al màxim nombre de persones. És fonamental que els clients puguin va-
lorar el nostre servei per tal que puguem millorar, la millor forma considerem que és a través 
de l'aplicació. Per tal de desenvolupar el nostre servei posarem a disposició del client una 
aplicació que li permetrà fer les comandes. Per últim, l'entrega del nostre servei la realitza-
rem a través de riders que seran els encarregats de portar el menjar del restaurant a la 
casa del client. 
 
4)Relació amb el client: diferents tipus de relacions que podem establir amb segments es-
pecífics de clients. 
 
La relació amb el client serà a través de l'aplicació i és per això que dintre del sector s'uti-
litzen els sistemes automatitzats per relacionar-se amb els clients. Aquests sistemes per-
meten al client comunicar-se amb l'empresa i l'empresa tindrà una sèrie de respostes au-
tomatitzades que en la majoria de casos solucionaran els problemes dels clients. En el cas 
que no sigui així finalment creiem que seria bo que hi hagués una assistència personal que 
seria usada en pocs casos. 
 
5)Fonts d'ingressos: representa la forma en què l'empresa generarà ingressos per cada 
client. 
 
En el nostre cas els ingressos del nostre sector vindran determinats per la venda del nostre 
servei. Per ser més concrets les empreses arriben a uns acords amb els diferents restau-
rants a canvi de vendre els seus productes a la seva plataforma. El client paga pel menjar 
i pel servei de delivery, però gràcies a aquest acord realment el client està pagant més del 
que indica en l'aplicació pel servei de delivery. Tot i que els marges de benefici per cada 
comanda no són molt elevats en tindre moltes comandes sí que podem obtenir un benefici. 
 
6)Recursos clau: són aquells recursos que considerem vitals pel correcte funcionament de 
les empreses del nostre sector 
 
Pel que fa als recursos físics podríem establir com a essencials els diferents restaurants o 
els mitjans de transport que utilitzen els riders, ja que sense ells ni podríem produir el men-
jar ni entregar-lo. Pel que fa als recursos intel·lectuals vitals considerarem l'aplicació de 
l'empresa, ja que és la que ens permet relacionar client amb restaurant i per tant realitzar 
comandes. En tercer lloc tindríem els recursos humans vitals que en aquest cas serien els 
diferents cuiners i riders. Per últim, els recursos financers vitals són una bona inversió inicial, 
ja que com hem dit anteriorment els primers mesos serà complicat generar beneficis. 
 
7)Activitats clau: són aquells processos vitals pel funcionament de l'activitat de les empre-
ses del sector. 
 
Pel que fa a la producció en el nostre cas caldrà crear tota l'estructura de riders i restaurants 
que ens permetrà connectar els clients finals amb els diferents restaurants. Pel que fa a la 
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plataforma com hem dit anteriorment les empreses del nostre sector es basen en una apli-
cació que caldrà desenvolupar i seguir millorant a mesura que sorgeixin problemes o que 
vulguem incloure només funcionalitats. 
 
8)SOCIS CLAU: Són aquells proveïdors i partners necessaris perquè el nostre sector fun-
cioni correctament. 
 
El nostre sector està basat en un servei i per tant el nostre producte final depèn principal-
ment dels nostres proveïdors. Les empreses del sector poden considerar els restaurants 
com a proveïdors principals i vitals, ja que són els que produeixen els plats que després les 
empreses a través de les plataformes s'encarreguen de vendre i portar a casa del client. 
 
9)ESTRUCTURA DE COSTOS: consisteix a descriure els diferents costos que es produei-
xen dins del nostre sector. 
 
A l'hora de definir els costos del nostre sector és importants diferenciar-los entre costos 
fixos i variables: 
 
a)Fixos: Dintre dels costos fixos tindrem tots aquells característics de qualsevol empresa 
com poden ser els sous dels treballadors, el lloguer de les oficines o les plataformes digitals 
necessàries per al desenvolupament i manteniment d'una aplicació. 
 
b)Variables: Dintre dels costos variables inclourem el que li suposa a l'empresa el paga-
ment als restaurants de les comandes efectuades pels clients. Aquest cost variarà depe-
nent de la comanda del client i de l'acord que la companyia hagi arribat amb el restaurant. 
Dintre dels costos variables també tindrem els sous dels treballadors, ja que una part del 
sou dels riders pot ser variable i dependre del nombre de comandes que entregui. 
 

2.2 Estudi Comparatiu Negocis: 
 
2.2.1  Llistat de Empreses Promotores: 
 
Pel que fa al sector del delivery tenim diferents formes d'operar i, per tant, per tal de fer el 
llistat d'empreses promotores primer cal identificar com operen. En total podem identificar 
tres grans grups: 
 
A)El primer grup i el més antic és aquell en què els mateixos restaurants tenen el seu servei 
de delivery on cobren als clients un suplement per tal de portar-los les comandes a casa. 
En aquest grup podríem incloure Telepizza, Burger King o alguns restaurants xinesos. 
 
B)El segon grup consisteix que l'empresa promotora cobra una comissió del 12%-14% als 
restaurants per comanda i la seva funció és la de connectar possibles clients amb restau-
rants. Finalment, és el restaurant el que s'encarrega del delivery. En aquest grup tindríem 
empreses com per exemple Just Eat. 
 
B)El tercer grup i el més comú és aquell en el qual les empreses promotores arriben a un 
acord comercial amb els restaurants. Aquest acord pot variar depenent dels interessos del 
restaurant o dels interessos de l'empresa. Aquest acord indica que les empreses promoto-
res s'encarreguen de connectar els clients amb els restaurants i també del delivery. En 
aquest grup podríem incloure a empreses com Glovo, UberEats o Deliveroo. 
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Un cop establert els diferents grups l'estudi del sector el basarem en empreses del tercer 
grup, ja que són majoritàries i totes les altres estan tendint a aquesta forma d'operar. 
 
1)GLOVO: 
 
És una empresa que es va fundar el 2015 per Oscar Pierre i Sacha Michau. L'empresa 
sorgeix després que l'Oscar tornes d'estudiar del Giorgia Tech i observes l'emergent de-
manda d'aquests tipus de negoci i decidís fundar-lo a la seva ciutat natal que és Barcelona. 
Des d'aleshores la companyia està en constant creixement i actualment opera a 24 països 
i a més de 100 ciutats arreu del món. En l'actualitat, és la companyia més gran de deli-
very fundada a Europa amb un total de 268 milions de comandes. Com a companyia tenen 
4,3 milions d'usuaris, treballen amb més de 100.000 restaurants, tenen un total de 
65.000 riders i un total de 2.900 treballadors. 
 
2)DELIVEROO: 
 
És una empresa que es va fundar el 2013 per Will Shu. L'empresa sorgeix arran que el 
fundador es mudés a Londres i descobrís la gran quantitat de restaurants excel·lents i ob-
servés que molt pocs oferissin l'opció de delivery, aleshores va decidir fundar una plata-
forma per tal de connectar els restaurants amb els clients. Des de la seva fundació la com-
panyia ha crescut un 650% any rere any i actualment opera a 11 països diferents i 800 
ciutats. Els ingressos totals de la companyia són d'1,2 bilions de lliures amb unes pèrdues 
de 223 milions de lliures. En total té 7,1 milions d'usuaris, treballen amb 140.000 restaurants, 
tenen un total de 100.000 riders i un total de 800 treballadors. 
 
3)UBER EATS: 
 
És una empresa que va ser fundada el 2014 per Uber a San Francisco, Californa. Tot i que 
inicialment estava vinculada amb l'aplicació de transport d'Uber el 2015 ja va passar a tin-
dre la seva pròpia plataforma i és quan es funda Uber Eats tal com la coneixem actualment. 
La companyia ha crescut ràpidament des de la seva fundació i en l'actualitat opera a 33 
països i a més de 6.000 ciutats diferents. Els ingressos totals de la companyia són de 4,8 
bilions de dòlars. En total té 66 milions d'usuaris, treballen amb 600.000 restaurants. 
 
Aquestes 3 companyies són les companyies dominants actualment a Barcelona tot i que hi 
ha petites empreses que intenten oferir el mateix servei de forma més local com poden ser 
els dos exemples següents: 
 
4)GOXO: 
 
És una empresa creada el 2018 per Fede Salvador i que es dedica a crear plataformes 
de delivery pels restaurants. Es defineixen com a partner tecnològic, ja que la seva funció 
és la d'ajudar els restaurants en la transformació digital. El seu servei es basa a oferir als 
diferents restaurants una aplicació i una pàgina web des d'on els clients poden realitzar les 
comandes i subcontracten l'empresa Stuart per repartir les comandes. En aquest punt és 
important aclarir que l'empresa Stuart no està especialitzada en el delivery de menjar sinó 
que és una empresa repartidora convencional i el servei que ofereix és el de delivery. En 
total treballen amb 200 restaurants diferents i generen més de 25.000 comandes per mes. 
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5)SUPERPICNIC: 
 
És una empresa que es va fundar el 2021 i que es defineix com un col·lectiu de diferents 
propostes de street food de la ciutat de Barcelona. La seva idea és ajuntar diferents res-
taurants de street food d'èxit de la ciutat de Barcelona en una sola cuina. D’aquesta forma 
poden oferir al client una varietat de cuina i alhora ser molt més eficients en el delivery. La 
seva idea de cuina és la de dark kitchen que podem dir que són cuines que es basen úni-
cament amb el servei de delivery. Aquest punt és molt important i inclús les grans compa-
nyies estan intentant tendir cap a aquesta solució, ja que permet disminuir molt els costos 
del restaurant i, per tant, obtenir més beneficis. 
 
 
2.2.2 Llistat de Restaurants: 
 
Per tal d'establir el nombre total de restaurants que hi ha a Barcelona i quin tant per cent 
tenen l'opció de delivery disponible ens hem basat en les principals empreses promotores 
i amb un web com TripAdvisor on podríem dir que apareixen gairebé tots els restaurants 
de Barcelona. 
 
  

 RESTAURANTS 
BARCELONA 9577 
GLOVO 1632 
DELIVEROO 956 
UBEREATS 743 
JUSTEAT 375 
  
TOTAL DELIVERY 3706 
%DELIVERY 38,70 % 

Taula 1. Nombre restaurant per companyia a Barcelona 

 
En aquesta taula podem observar que el nombre total de restaurants a Barcelona és de 
quasi 10.000 i només uns 3.500 restaurants tenen el servei de delivery. Això vol dir que 
només un 38,7% ofereixen aquest servei als seus clients, per tant ens indica que el sector 
del delivery té una gran oportunitat de créixer. Aquest sector encara pot seguir creixent i 
oferir moltes més opcions als seus clients i, per tant, oferir un millor servei. 
 
Observant les diverses aplicacions podem veure que la majoria de restaurants que oferei-
xen el servei de delivery el podem incloure dins de tres categories: 
 
 

1)Pizzeries 
2)Hamburgueseries 
3)Kebabs 
 

Com podem veure aquestes tres categories les podríem associar al fast-food. Per això cre-
iem important veure quina incidència tenen aquestes categories de restaurants dins del 
sector del delivery. 
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 TOTAL DELIVERY % 
Restaurants a  
Barcelona 

9577 3706 38,7 

Pizzeries 1032 640 62,01 
Hamburgueseries 1180 555 47,03 
Kebabs 133 104 78,19 

Taula 2. Tipologies restaurants més populars en Delivery 
  

GLOVO TOTAL 
Restaurants a  
Barcelona 

1632 

Pizzeries 288 
Hamburgueseries 192 
Kebabs 57 
TOTAL 537 

Taula 3. Resum restaurants més populars Glovo 
 

DELIVEROO TOTAL 
Restaurants a  
Barcelona 

956 

Pizzeries 162 
Hamburgueseries 142 
Kebabs 16 
TOTAL 320 

Taula 4. Resum restaurants més populars Deliveroo 
JUSTEAT TOTAL 
Restaurants a  
Barcelona 

375 

Pizzeries 110 
Hamburgueseries 81 
Kebabs 15 
TOTAL 206 

Taula 5. Resum restaurants més populars JustEat 
 

UBEREATS TOTAL 
Restaurants a  
Barcelona 

743 

Pizzeries 80 
Hamburgueseries 140 
Kebabs 16 
TOTAL 236 

Taula 6. Resum restaurants més populars UberEats 
 
 
Analitzant les principals empreses de delivery podem observar com en el cas de les pizze-
ries el 62% ofereixen el servei de delivery, en el cas de les hamburgueseries és el 47% i 
en el cas dels kebabs és el 78%. Com podem veure aquests valors són força elevats i això 
ens indica que aquestes tres categories ja estan explotades pel sector del delivery. 
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Com hem dit abans només un 38% dels restaurants totals de Barcelona ofereixen delivery i 
si ho comparem amb els valors comentats de les tres categories anteriors està molt per 
sota. Això indica que en el cas dels restaurants que no estiguin inclosos en aquesta cate-
goria el % de restaurants que ofereixen delivery ha de ser molt més baix. 
 
Per tant, com a conclusió sobre els restaurants, el delivery i les oportunitats de negoci 
podem obtenir dos punts principals: 
 
1)Només un 38% dels restaurants actuals de Barcelona ofereixen delivery, per tant, hi ha 
una gran possibilitat de creixement aconseguint que més restaurants ofereixin aquest ser-
vei 
 
2)Dins del 38% que ofereixen delivery molt pocs restaurants no basen la seva cuina en 
pizzes, hamburgueses o kebabs. Això indica que els restaurants no inclosos en aquests 
grups encara tenen molta més possibilitat de creixement, ja que actualment estan menys 
explotats. 
 
 
2.2.3 Estudi Comparatiu: 
 
Per realitzar l’estudi comparatiu utilitzarem una eina visual com és el Strategic Canvas que 
ens permetrà comparar el sector del delivery amb els seus principals competidors. 
 
Primer de tot per tal de realitzar l'estudi comparatiu hem d'establir quins són els competi-
dors del delivery. En aquest cas i per tal que sigui un estudi efectiu visualment, tal com 
marca el Strategic Canvas, hem decidit escollir dos competidors. 
 
El primer competidor serà la restauració tradicional. Considerem la forma de restauració 
tradicional basada en restaurants on el client va al restaurant demana el que vol i s'ho 
menja dintre del local és el nostre principal competidor. Això es deu a que són clients que 
podrien estar demanant menjar a través de la nostra aplicació. 
 
El segon competidor que hem escollit és la forma de delivery tradicional comentada ante-
riorment. Considerem que és un competidor, ja que tot i que el client es menja el menjar 
des de casa són clients que podrien estar utilitzant les nostres aplicacions i considerem 
que és vital saber el perquè pot preferir aquesta branca del sector. 
 
Per tal de seguir amb el Strategic Canvas un cop definits els competidors cal definir els 
factors claus amb els quals els farem competir. En total crearem 10 factors diferents 
on és important que estiguin representats totes les variants del sector: 
 

-Preu 
 
-Rapidesa 
 
-Comoditat demanar 
 
-Comoditat menjar 
 
-Desplaçament 
 
 -Varietat 
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-Qualitat 
 
-Disponibilitat 
 
-Servei 
 
-Higiene 

 

 

Taula 7. Strategic Canvas 
 
 
El Strategic Canvas com podem comprovar ens permet visualitzar de forma visual i ràpida 
les diferencies dels 3 competidors que hem escollit anteriorment. Com podem observar el 
del delivery i la restauració tradicional no coincideixen en cap aspecte. En canvi el deli-
very tradicional sí que ho fa tant amb la restauració tradicional com amb el delivery.  
 
Això ens indica que el nostre sector està força diferenciat de la restauració tradicional i que, 
per tant, hem de potenciar els seus punts forts per tal que el client un cop l'hagi descobert 
vegi que és una bona opció. També cal afegir que en alguns punts la restauració tradicional 
segueix estant per sobre com podria ser el preu o la rapidesa. Cal dir que aquests factors 
es poden millorar amb millors softwares i estratègies que permetin als riders i restaurants 
ser més eficients. 
 

2.3 Legislació 
 
2.3.1 Identificació i Resum Lleis Afecten els Restaurants Delivery: 
 
Primer de tot cal tindre present que tot i que un restaurant està destinat totalment o parci-
alment al delivery no deixa de ser un restaurant i, per tant, ha de complir totes les normati-
ves referents a la restauració. 
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Tota aquesta normativa la podem trobar en Real Decreto 1376/2003 i en Decreto 317/1994 
pel que fa a Catalunya com és el nostre cas d'estudi. Per tal de resumir tota la normativa 
ho farem a través de diferents punts: 
 
A)Informació Establiment: 
 
Tot restaurant ha de tindre una fitxa amb la documentació i informació detallada de l'esta-
bliment i la seva composició on ha d’aparèixer: 

 
-Nom 
-Titular 
-Direcció 
-Telèfon 
-Categoria 
-Activitat 
-Nre. de treballadors 
-Mida de l'establiment 
-Àmbit de comercialització 

 
En aquest apartat és important remarcar que per normativa tots els restaurants han de 
disposar de fulls de reclamació i que tots els cuiners han de tindre el títol de manipulació 
d’aliments. 
 
B)Construcció Local: 
 
Tot establiment de venda de productes alimentaris haurà de complir una sèrie de polítiques 
de construcció i infraestructura obligatòries. En el nostre cas la normativa que ens afecta 
es REAL DECRETO 314/2006 que és de denomina com a CTE, ja que és el codi tècnic de 
l'edificació i especifica la normativa respecte als restaurants tant d'espais com d'instal·laci-
ons. En aquesta normativa trobem la informació necessària respecte a l'accessibilitat, les 
sortides de fums i els diferents equips necessaris per a les diferents instal·lacions. 
 
C)Pla de Neteja i Higiene Sanitària: 
 
Per normativa s'ha de tindre un pla de neteja, desinfecció i higiene d'un local de negocis 
alimentaris on el seu objectiu és eliminar la brutícia visible i no visible, els residus, la grassa 
o restes d'aliments així com el procés per eliminar els microorganismes. Cal marcar un pla 
d'actuació amb la periodicitat de la neteja de cada àrea i dels elements específics 
 
D) Pla de Control Aliments: 
 
S'ha de tindre un seguiment i control de tota la cadena de producció dels aliments és per 
això que haurem d'aplicar un pla de control de cuina a partir de l'elaboració d'un document 
amb un sistema d'autocontrol on s'identifiquen diferents aspectes: 
 

-Control de la temperatura aliments: L'objectiu és evitar la proliferació de microorganis-
mes i toxines en els aliments mitjançant un control de temperatura en totes les fases 
de l'elaboració i conservació dels aliments. Per tal de controlar aquesta temperatura és 
important tindre la maquinària adequada com poden ser cambres frigorífiques o la tem-
peratura interior del local. 
 
-Etiquetatge i Envasat: Cal marcar tots els productes elaborats així com els diferents 
ingredients de la cuina amb una data d'obertura de l'envàs, elaboració i caducitat. A 
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més a més caldrà cobrir i conservar els productes en envasos adequats segons les 
característiques de l’aliment 
 
-Pla de Traçabilitat: Garanteix la possibilitat de seguir el procés d'un aliment, des de la 
seva compra als proveïdors, el procés de producció a la cuina i la seva venda final que 
en aquest cas serà en forma de comanda. 
 
-Higiene Personal: És necessari que els treballadors mantinguin unes bones pràcti-
ques de neteja i higiene personal. Un exemple d'aquestes bones pràctiques seria la 
neteja de les mans, cabell i boca, tapar-se les possibles ferides o no utilitzar joies. 
 
-Informació al Consumidor: Caldrà mantenir informat al consumidor dels ingredients 
utilitzats en cada cas així com del punt de cocció sobretot si es tracta de productes 
crus. 

 
E)Pla de Control de Plagues:  
 
L'objectiu d'aquest pla és evitar que apareguin diferents plagues tant d'insectes com de 
rosegadors i que puguin afectar a la salubritat dels aliments. Per això cal seguir un pla de 
desinfecció i desratització sanitària adequada, per això crearem un document amb la infor-
mació pertinent que ens permeti portar un control i execució necessaris. 
 
F)Pla de manteniment d'Instal·lacions, Equips i Utensilis: 
 
En aquest cas l'objectiu és garantir que tant les instal·lacions, equips i utensilis utilitzats per 
l'establiment es mantinguin en un estat apropiat per l'ús que són destinats amb el fi d'evitar 
així la seva contaminació. És per això que cal realitzar un manteniment preventiu establert 
en un pla d'actuació i calendaris adequats. 
 
G)Seguretat en els Establiments: 
 
Disposar de diferents elements de seguretat com poden ser els extintors i que aquest esti-
guin ben senyalitzats així com conservats. També és important disposar de sortides d'e-
mergències i rètols indicadors. Cal tindre un registre d'incidències amb la data, el nom, el 
cas i la mesura adoptada per la prevenció. 
 
H)Preus: 
 
La normativa indica que els restaurants han de donar màxima publicitat de tots els preus 
dels serveis que ofereixen i que han d'estar redactats en una carta. Cal remarcar que els 
preus han de ser globals i l'IVA ha d'estar inclòs en el preu que indica la carta. Finalment, 
els establiments tenen l'obligació d'emetre una factura on es detalli els diferents conceptes 
i els seus preus. 
 
I) Envasat Productes: 
 
En el cas del delivery tots els plats han de ser entregats a casa el client i, per tant, és 
important seguir la normativa que diu que cada plat ha d'estar envasat adequadament se-
gons el tipus de producte. A més a més és fonamental intentar utilitzar envasos que o bé 
siguin reutilitzables o bé estiguin fabricats amb materials reciclats per tal de tindre el mínim 
impacte possible en el medi ambient. 
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2.3.2 Identificació i Resum Lleis Afecten les Empreses Promotores: 
 
Pel que fa a la normativa de les empreses promotores en ser un sector nou fins fa poc no 
hi havia una normativa específica. Això és un dels principals problemes que s'ha trobat el 
sector, ja que cada empresa utilitzava la forma que creia més convenient econòmicament 
i èticament. 
 
Com a empresa caldrà complir la normativa habitual d’aquest cas. En el cas del nostre 
sector tal com hem dit abans en ser un sector nou les empreses també ho són. És per això 
que en molts casos hauran de complir la normativa relacionada amb les PYMES. Dins d'a-
questa normativa podem trobar diferents apartats: 
 
A)Normativa General: Recull la normativa sobre els aspectes generals d’una empresa com 
poden ser: 

-La protecció de dades personals 
-La cambra de comerç  
-Protecció de treballadors 
-Economia sostenible 
-Direcció General de Tributs 
-Registre Mercantil 

 
B)Creació empreses Internet: Recull les diferents normatives en la creació d’una empresa 
i a més a més de forma digital: 

-Societats laborals 
-Societats de Capital 
-Estatut del treball autònom 
-Ús de la plataforma electrònica 

 
C)Innovació: Normativa referent a aquelles empreses que aporten una innovació com és el 
cas del nostre sector: 

-Regulació del segell d’empresa Innovadora 
 
D)Exercici de l’activitat empresarial: Recull la normativa referent a les diferents activitats 
dintre d’una empresa: 

-Seguretat social 
-Finançament empresarial 
-Pla general de comptabilitat 
-Inspeccions de treball i seguretat social 

 
E)Normativa Laboral: Recull la normativa referent als diferents drets dels treballadors: 

-Ocupació 
-Estatut de treballadors 
-Foment ocupació i contractació indefinida 

 
F)Mesures Fiscals: Recull la normativa referent a les mesures fiscals i les obligacions de 
l’empresa amb l’estat: 

-Impostos sobre societats 
-Impostos sobre la renda de les persones físiques 
-Impostos sobre el patrimoni 
-Impostos sobre el valor afegit 

 
G)Contractació Mercantil: Recull la normativa referent als processos mercantils implícits 
dins d’una empresa: 

-Contractes de crèdit al consum 
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-Mediació d’assegurances 
-Ordenació i supervisió assegurances privades 

 
Dintre de la normativa referent a les empreses promotores la que genera més controvèrsia 
és el fet que la majoria de riders operin com a autònoms quan realment són treballadors de 
les diferents empreses. En un inici les empreses no contractaven als riders sinó que els 
obligaven a fer-se autònoms quan realment només estaven treballant per una sola empresa. 
Això suposava un gran benefici per les empreses a nivell econòmic a costa de la precarietat 
laboral dels seus treballadors. 
 
En aquest apartat és important ressaltar que aquesta forma d'actuar ens sembla total-
ment ilicita, ja que els riders només treballaven per una empresa que era qui els hi encar-
regava la feina i, per tant, no eren autònoms. Les empreses estaven cometent un frau i és 
per això que moltes actualment estan amb processos judicials per tal de regularitzar la si-
tuació. 
 
A causa de les grans crítiques per part dels sindicats d'aquest model de negoci l'estat va 
decidir crear una llei per tal de regularitzar la situació dels riders. 
 
La llei en qüestió és el Real Decreto Ley 6/2021 i podem dir que l'inici d'aquesta llei es deu 
a una actuació d’Inspecció de Treball. En ella es va dictaminar que tots els riders que ope-
raven com a autònoms realment eren treballadors de les empreses, per tant, la seva situ-
ació no estava regularitzada correctament. 
 
La llei es va aprovar el 12 de maig de 2021 i donava un total de 90 dies a les empreses per 
regularitzar la situació i entrar en vigor finalment el 12 d'agost de 2021. En total es calcula 
que la nova llei ha afectat un total de 20.000 repartidors que estaven actuen com a autò-
noms. 
 
Aquesta llei afecta les plataformes de repartiment de qualsevol producte i, per tant, les del 
sector que estem estudiant com podrien ser: Glovo, Uber Eats o Just Eat. La llei implica 
que les plataformes han de cotitzar pels repartidors. A més a més els repartidors comptaran 
amb els drets i cobertures que corresponen a un treballador com poden ser: descansos, 
vacances pagades o prestació per desocupació. 
 
Aquesta llei suposa un gran canvi dintre del sector a Espanya, ja que totes les companyies 
hauran de replantejar la forma de negoci per tal d'intentar reduir els costos. Des que va 
entrar en vigor la majoria de companyies han optat per subcontractar a empreses de repar-
tidors i així complir la normativa i intentar reduir els costos. També cal destacar que arran 
de la implementació d'aquesta nova llei una de les empreses més grans com és Delive-
roo ha anunciat la seva marxa d’Espanya. Consideren que haurien de fer una inversió 
massa gran per tal d'obtenir beneficis amb les noves condicions. 
 
 
2.3.3 Identificació i Resum Lleis Afecten els Riders: 
 
Pel que fa a la normativa referent als riders tal com hem comentat anteriorment a la imple-
mentació de la nova llei han passat a ser treballadors d'una empresa. Per tant, la normativa 
que se'ls hi aplicava anteriorment que era la de ser autònoms se'ls hi ha simplificat consi-
derablement. 
 
Això suposa un gran benefici pels riders en diferents àmbits: 
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A)Econòmicament: 
Ja no han de pagar la quota d'autònom que suposava una gran quantitat amb compa-
ració amb el sou que podien guanyar treballant com a repartidors. A més a més 
aquesta quota d'autònoms en ser bastant elevada els obligava a treballar durant un 
gran nombre d'hores per tal de poder obtenir un sou decent després de pagar la quota. 
 
B)Laboralment:  
En ser treballadors contractats per una empresa passen a tindre una sèrie de drets 
molt importants com podrien ser el de tindre vacances pagades o descansos. Però el 
dret més rellevant que obtenen és el d'una prestació en cas d'accident i que en el cas 
dels riders aquesta possibilitat és real. Això els hi permet tindre la seguretat que en el 
cas que tinguin un accident podran seguir cobrant un sou no com abans on no cobra-
ven cap sou i havien de pagar la quota d’autònoms. 

 
També cal tindre en compte que els riders per tal de desenvolupar la seva feina s'hauran 
de moure per Barcelona i que segons el mitjà de transport que utilitzin hauran de seguir 
una normativa que ve dictaminada per la DGT: 
 
A)Moto: 
En el cas que els riders utilitzin la moto per realitzar els repartiments hauran de complir el 
codi de tràfic i seguretat viària comú per tots els vehicles motoritzats. 
 
B)Bicicleta: 
En el cas que els riders utilitzin la bicicleta per realitzar els repartiments hauran de complir 
el codi de tràfic i seguretat específic per les bicicletes on cal remarcar diferents punts: 

-Recomanable circular pel carril bici 
-Senyalar maniobres com la frenada, els girs o les incorporacions 
-Encendra les llums de nit 
-Respectar les senyals de tràfic 
-Recomanable portar casc 
-Prohibit circular per la vorera 

 
C)Patinet elèctric: 
En el cas que els riders utilitzin el patinet elèctric per realitzar els repartiments hauran de 
complir el codi de tràfic i seguretat específic pels patinets elèctrics on cal remarcar diferents 
punts: 

-Obtenció del certificat de circulació 
-Velocitat màxim de 25km/h 
-Circular pel carril bici 
-Respectar les senyals de tràfic 
-Obligatori portar casc 
-Obligatori contractar una assegurança 

 

2.4 Punt de Creació i Captura de Valor 
 
2.4.1 Proposta Valor Empresa: 
 
Per tal de fer la proposta de valor de l’empresa utilitzarem el Value Proposition Design 
Canvas que ens permetrà validar la nostra idea de negoci tenint en compte les necessitats 
del client de forma visual. 
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Després de realitzar un total de 20 entrevistes amb un grup variat de persones tant d'edat 
com de diferent poder adquisitiu hem obtingut els següents resultats. 
 
Aquest sistema té dos blocs molt diferenciats que són la part del client i la part del producte: 
 
A)CLIENT: 
 
L’objectiu d’aquest bloc es conèixer millor al client, els seus hàbits , problemes i comporta-
ment. Dins del bloc del client ens trobarem amb 3 apartats: 

 
1)COSTUMER JOBS: Són les activitats que els clients intenten resoldre en la seva 
vida laboral o personal. Dins d'aquestes activitats podríem trobar els problemes que 
intenta solucionar, les tasques que vol acabar i les necessitats que intenta satisfer: 
 

-La principal activitat és alimentar-se 
-Esmorzar 
-Dinar 
-Sopar 

 
2)PAINS: En aquest apartat trobarem les situacions no desitjades en les quals el nos-
tre client es troba en fer les activitats anteriors: 
 

-Interactuar amb els cambrers 
-Desplaçar-se al restaurant 
-Horaris restringits 
-Possibilitat infecció covid 
-Espai molest 
-Temps limitat 
-No vol cuinar 
-Restaurants cars 

 
 
3)GAINS: En aquest apartat trobarem els beneficis que espera obtenir el client en exe-
cutar les activitats anteriors: 
 

-Varietat tipologies de menjars 
-Qualitat del menjar 
-Sistema eficient 
-Conèixer temps espera 

 
B)PRODUCTE: 
 
L'objectiu d'aquest bloc és definir quins elements del nostre producte satisfaran els costu-
mers jobs, gains i pains. Dins del bloc del producte ens trobarem amb 3 apartats: 
 

1)PRODUCTS AND SERVICES: En aquest apartat recollirem totes les característi-
ques i funcionalitats que el nostre servei permet satisfer als problemes que el client 
necessita resoldre: 

 
-Demanar menjar 
-Servei a domicili 
-Des d’una aplicació 
-Des d’una pàgina web 
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2)PAIN RELIEVERS: En aquest apartat intentarem donar una solució als problemes 
del client a través del nostre producte: 
 

-Demana a través d’una aplicació 
-Servei a domicili 
-Trobarà restaurants amb horaris més extensos 
-Escull el client on ho menja, per tant, pot limitar l’espai molest i el risc d’infecció 

-Mentre es prepara la comanda no ha d’estar pendent 
-És menjar ja preparat 
-Pot trobar diverses opcions més assequibles econòmicament 
 
3) GAIN CREATORS: En aquest apartat intentarem descriure els beneficis que la so-
lució pot aportar als nostres clients en base a les seves expectatives: 
 

-Pot trobar en una sola aplicació multitud de menjars diferents 
-Els restaurants amb els quals col·laboren les empreses sempre tenen un mí-
nim de qualitat assegurada 
-Es tracti d'una aplicació ben desenvolupada i d'un sistema ja instaurat i, per 
tant, eficient 
-El client pot veure en quin estat està la seva comanda inclús comprovar on es 
troba el repartidor en tot moment 

 

 

Figura 2. The Value Proposition Canvas (Font: https://www.strategyzer.com/canvas/value-
proposition-canvas) 
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3 Proposta Model de Negoci i Implementació 

3.1  Estudi Col·lectiu Top Manta:  
 
Per tal de validar la viabilitat de la incorporació del col·lectiu top manta dintre del sector 
del delivery és important primer realitzar un estudi d'aquest col·lectiu. Aquest estudi és fo-
namental per tal de conèixer millor les característiques del col·lectiu, ja que es tracta d'un 
col·lectiu força peculiar. 
 
Per començar definirem el col·lectiu top manta com aquelles persones que es dediquen a 
la venda ambulant sovint de productes falsificats i que en molts casos són immigrants amb 
una situació irregular. 
 
El col·lectiu top manta es troba amb dos principals problemes: 
 
A)Immigració Irregular: en molts casos es tracta de joves que han entrat a Espanya de 
forma irregular, per tant, no tenen el permís de residència ni la possibilitat de trobar una 
feina de forma legal. 
 
B)Venda ambulant irregular: la majoria de productes que ven el col·lectiu es tracta de pro-
ductes falsificats, per tant, de productes il·legals. A més no tenen cap autorització per ven-
dre els seus productes al carrer. 
 
Aquestes dues problemàtiques fan que aquest col·lectiu es trobi en una situació precària 
de la qual és molt difícil sortir, ja que sense la residència legal no poden obtenir una feina 
legal i sense una feina legal és molt difícil establir-se. 
 
Per tal d'entendre més el que suposa aquesta problemàtica cal tindre en compte els dife-
rents punts de vista és per això que intentarem fer un petit resum dels quatre punts de vista 
diferents que intervenen en aquesta problemàtica: 
 

1)Manters: 
El top manta és un fenomen habitual en ciutats d'atractiu turístic com Barcelona. Su-
posa una possibilitat de supervivència per les persones que es troben en una situació 
irregular i tenen limitades les alternatives per guanyar-se la vida. 
 
2)Guàrdia Urbana: 
El model de seguretat de l'ajuntament de Barcelona suposa un gran repte, ja que des 
de l'entrada al govern del grup Barcelona en Comú s'ha intentat fer un canvi en les 
polítiques de seguretat. La principal problemàtica és que en molts casos els regidors 
han sigut molt crítics amb les actuacions de la guàrdia urbana i, per tant, actualment 
és difícil un enteniment. Això afecta el col·lectiu top manta amb el fet que qualsevol 
actuació de la guàrdia urbana cap aquest col·lectiu serà molt crítica. Ja sigui pel grup 
de l'oposició per la seva deixadesa, com pel grup governamental per la seva excessiva 
força. 
 
3)Ordre Públic: 
El problema que suposen els top manta per l'ordre públic és el fet d'exercir una activitat 
il·legal en un espai públic i que sovint és de forma massificada. Això provoca la protesta 
d'alguns veïns que reivindiquen que l'espai públic no pot estar ocupat i no els hi agrada 
la imatge que dona en una ciutat com Barcelona. El segon problema que suposen és 
el fet d'utilitzar en molts casos falsificacions que molts establiments de souvenirs legals 
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consideren doblement perjudicial, ja que estan duent a terme una activitat il·legal amb 
productes il·legals.  
 
4)Penalització: 
El juliol del 2016 va entrar en vigor a reforma del Codi Penal que establia com un delicte 
la venda ambulant de productes d'imitació. Això va suposar un gran retrocés, ja que el 
2010 s'havia aconseguit la despenalització del top manta. A més a més és important 
recordar que no només la venda de productes d'imitació és il·legal sinó que també la 
seva compra. Cal dir que en aquest segon cas és més una mesura dissuasiva i infor-
mativa que realment efectiva, ja que des del 2016 només s'han multat a uns 500 com-
pradors. 
 

 
3.1.1 Llistat Associacions Top Manta : 
 
Per tal d'identificar les possibles associacions que podrien col·laborar amb el nostre pro-
jecte primer cal quantificar quin és el nombre de manters que operen a la ciutat de Barce-
lona i en quina situació es troben. 
 
 

Taula 8. Estudi manters 
 
Actualment, a Barcelona hi ha diverses associacions que intenten ajudar al col·lectiu top 
manta a regularitzar la seva situació i poder establir-se de forma legal amb una feina legal 
i un projecte de futur. 
 
Creiem que aquestes associacions són amb les quals hauríem de col·laborar i presentar-
los la idea del nostre projecte. Aquest associacions ja estan creades i tenen una base de 
persones, això ens permetria arribar al col·lectiu top manta. 
 
Les associacions amb les quals podríem col·laborar són: 
 
A)Sindicato Mantero BCN: 
 
Es tracta d'un sindicat popular de venedors ambulants de Barcelona. Es defineixen com a 
treballador i lluitadors que s'han organitzat per defensar els seus drets. Compten amb una 
pàgina de Twitter on fan difusió de tots els seus projectes i una tenda online on han creat 
una marca que es diu Top Manta. Aquesta marca es dedica a contractar treballadors del 
carrer per tal que en puguin sortir i tinguin els seus propis recursos. A través de la pàgina 
web aconsegueixen vendre la roba i, per tant, subsistir de manera independent, ja que no 
reben cap classe de subvenció per tal de no estar condicionats.. 
 
B)AfroFem Koop: 

 TOTAL % 
Nombre de manters 2000 100 
Origen subsaharià 1240 62 
Origen indioasiàtic 760 38 
Situació irregular 1320 66 
Viu a Barcelona des de fa 
més de 5 anys 

940 47 

Disposa targeta sanitaria 740 37 
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Es tracta d'un projecte d'iniciativa social i solidària creat amb l'objectiu de promoure el 
desenvolupament social, cultural i econòmic de les dones afrodescendents. La seva prin-
cipal finalitat és la integració laboral i la defensa dels col·lectius afectats per qualsevol 
classe d'exclusió social 
 
C)Abarka Catering: 
 
Es tracta d'una cooperativa sense ànim de lucre d'iniciativa social que neix de la necessitat 
d'autorganitzar-se com a persones migrants i racialitzades. El seu objectiu és donar una 
solució als problemes derivats del racisme a través de la gastronomia. Amb aquesta coo-
perativa volen generar oportunitats laborals de la comunitat així com empoderar a aquestes 
cultures valorant les seves riqueses. Dintre dels seus serveis podem trobar el de càtering, 
el de xef a domicili i el de diferents tallers culinaris. 
 
D)Diomcoop: 
 
Es tracta d'una cooperativa d'iniciativa social formada per persones que abans es dedica-
ven a la venda ambulant no autoritzada i a les quals se'ls vol donar una oportunitat de forma 
sostenible i duradora. El seu objectiu és el de generar una activitat econòmica que els hi 
permeti generar ocupació. També volen facilitar la cobertura de les necessitats i drets bà-
sics així com establir una intervenció ciutadana. Dintre dels seus serveis podem trobar des 
de la logística i neteja d'espais, càtering i la creació d'una marca de roba amb un taller de 
confecció pròpia. 
 
 
3.1.2 Proposta Incorporació al Sector:  
 
Com hem comentat anteriorment el col·lectiu del top manta es troba en una situació de 
precarietat i en la qual en molts casos s'han vist obligats per tal de poder sobreviure. En la 
majoria dels casos es tracte de joves que arriben a Barcelona amb l'esperança de trobar 
un futur millor, el que es troben un cop arriben aquí és que el fet d'estar en una situació 
irregular els impedeix prosperar. 
 
En estar en una situació d'immigració irregular els hi resulta molt difícil accedir al mercat 
laboral i, per tant, per tal de subsistir es veuen abocats a fer feines irregulars com pot ser 
la del col·lectiu top manta. 
 
La principal solució per obtenir el permís de residència per part dels immigrants il·legals és 
la de trobar un contracte laboral amb el qual podran obtenir una autorització de treball a 
Espanya. Un cop tinguin aquesta autorització podran optar a sol·licitar una autorització de 
residència temporal que els hi permetria sortir de la situació irregular i, per tant, optar a 
unes condicions molt més favorables. 
 
Finalment, com a conclusió obtenim que la forma que tenen els immigrants irregulars 
per establir-se en una ciutat com Barcelona comença per l'oportunitat d'un contracte labo-
ral. 
 
Creiem que una oportunitat per aquest col·lectiu d'incorporar-se al mercat laboral seria din-
tre del nostre projecte. Es tracta d'una feina mecànica en la qual no es necessita una gran 
formació i, per tant, creiem que és una feina que es podria adaptar al col·lectiu. 
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Som conscients que la imatge de les condicions dels treballadors del sector del deli-
very no són bones. És per això que volem intentar crear aquest projecte per tal de compro-
var la viabilitat de crear una empresa de delivery on els treballadors tinguin unes condicions 
laborals favorables. 
 
La nostra idea és la de contractar una flota de repartidors amb un contracte laboral on a 
mesura que l'empresa creixi aquesta flota pugui seguir creixent per tal de donar un bon 
servei a l'usuari. 
 

3.2 Estudi Restaurants de Proximitat: 
 
Un cop realitzat l'estudi sobre les possibles associacions que podrien estar interessades 
en el nostre projecte cal centrar-nos en la segona branca. Primer de tot hem de diferenciar 
entre les diferents tipologies de restaurant que hi ha a Barcelona i quina creiem que és la 
més adient pel nostre projecte. 
 
En total a Barcelona hi ha més 2.000 restaurants que els podem agrupar segons les dife-
rents categories: 
 

-Gourmet: es caracteritzen pels aliments de gran qualitat així com la carta que està 
composta per plats amb una exquisida elaboració 
 
-Temàtic: es caracteritzen per especialitzar-se en un tipus de menjar o de paí 
 
-Menjar ràpid: es caracteritza per l'estandardització dels processos de cocció dels ali-
ments on ofereixen menjar de fàcil preparació 
 
-Buffet: es caracteritza per oferir grans quantitats de menjar on el client pot menjar el 
que vol 
 
-Autor: basada en el fet que el xef presenti als comensals receptes innovadores apor-
tant el seu propi estil als plats 
 
-Familiar/Tradicional: es caracteritzen pels plats senzills, un ambient acollidor i la gas-
tronomia tradicional. 
 
-Fusió: es caracteritzen per oferir plats que son producte de la combinació de receptes 
de diferents països. 

 
Pel que fa al nostre projecte considerem que els restaurants més adequats són els restau-
rants gourmets, els restaurants d'autor i els restaurants familiars. Com podem veure aques-
tes tres tipologies de restaurant tot i ser força diferents tenen com a element comú el res-
pecte cap al producte i la qualitat, això és el que creiem que pot ser un factor diferencial. 
 
Per tal de desenvolupar el nostre projecte és necessari quantificar el nombre de restaurants 
que realment podríem incloure dintre de la nostra oferta pels futurs clients. Això ens per-
metria més endavant poder determinar si realment un projecte d'aquestes característiques 
és viable. 
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Per tal d'unificar aquestes tres categories de restaurants hem creat la nova categoria que 
denominem restaurants de proximitat i que considerem que inclou les característiques prin-
cipals dels tres. A partir d'ara en el nostre projecte utilitzarem aquest terme per referir-nos 
a aquestes tres categories. 
 
 
3.2.1 Llistat Restaurants de Proximitat  
 
Per a quantificar el nombre de restaurants que podríem incloure dins dels restaurants de 
proximitat utilitzarem una de les guies de referència a Barcelona com és la web BCNRES-
TAURANTES. 
 
Aquest web es tracta d’una guia amb tots els restaurants de Barcelona. De cada restaurant 
podem trobar la següent informació: 
 

-Valoració sobre 10 
-Direcció i telèfon 
-Preu 
-Horari 
-Tipus de menjar 
-Breu comentari 
-Fotografies 
-Carta 
-Opinions usuaris 

 
Com podem veure de cada restaurant podem trobar el tipus de menjar i, per tant, del total 
de més de 2.000 restaurants que ens trobem a Barcelona podrem determinar quants po-
dríem incloure en el nostre projecte. 
 

 TOTAL 
Gourmet 274 
Autor 136 
Familiar/Tradicional 348 
RESTAURANTS PROXIMITAT 758 

Taula 9. Quantificació restaurants de proximitat 
 
Com podem veure el total de restaurants de proximitat és de 758 sobre els 2.000 que hem 
dit que hi ha a Barcelona. Podem veure com suposa el 37,9% que suposa un % conside-
rable. Era important englobar un nombre de restaurants important, ja que un dels fets dife-
rencials del sector del delivery es tracta de la gran varietat que té el client a l'hora d'escollir 
què vol menjar i en aquest cas això no suposaria un problema. 
 
 
3.2.2 Proposta Incorporació al Sector:  
  
Com hem explicat anteriorment pel nostre projecte ens centrarem en la categoria de res-
taurants que hem denominat de proximitat i que inclou els restaurants gourmet, d’autor i 
familiars/tradicionals. 
 
La nostra idea de projecte és crear una plataforma on puguem ajudar a diferents restau-
rants que fins ara no estaven explotant el negoci del delivery i que creiem que pot ser una 
gran oportunitat tant per a ells com pels potencials clients. 
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Actualment, el delivery suposa una de les principals opcions d'expansió en el sector de la 
restauració, ja que, per exemple, el 55,4% dels espanyols ha comprat per delivery en l'últim 
any i aquest pot arribar a suposar un 25% d'ingressos addicionals per un restaurant. 
 
Considerem que és una oportunitat pels restaurants per aquests factors: 
 

-Augmentar les vendes: amb el delivery podem augmentar el nombre de vendes sense 
la necessitat de realitzar una inversió en el local, ja que les plataformes ens permetran 
arribar a uns clients que anteriorment no coneixien el nostre restaurant. 
 
-Afegir un canal de vendes: amb aquest nou sector sent més popular cada dia és im-
portant no quedar-se enrere i adaptar el nostre negoci a aquest canal per tal de ser 
productius tant en la restauració tradicional com amb el delivery 
 
-Valor afegit: amb el delivery donem l'opció al client de gaudir del producte del restau-
rant en un altre format que actualment està agafant molta popularitat. 

 
Com podem veure, aquest sector té uns grans avantatges que permeten al restaurant se-
guir creixent. També cal tindre present que tal com hem comentat anteriorment el sector 
del delivery en els restaurants de proximitat encara no està explotat i que, per tant, és una 
gran oportunitat per incorporar-se actualment. 
 
Cal tindre present que aquest sector no és fàcil, ja que per tal que les empreses promotores 
seguin viables han d'aplicar unes comissions que en alguns casos solen ser elevades pels 
restaurants, en molts casos estaran sobre el 20%. Per tant, impliquen que no a tots els 
restaurants els hi surti rendible incorporar-se al sector del delivery. 
 
Com creiem que no aprofitar aquesta oportunitat pels restaurants de proximitat en aquest 
moment seria una gran pèrdua, hem creat una sèrie de punts que creiem que si el restau-
rant els compleix els permetran seguir amb el seu negoci tradicional i ampliar-lo traves 
del delivery: 
 
A)Planificar el projecte abans d’executar-lo: 
És vital crear una bona estratègia per tal de tindre èxit una vegada executem el projecte. 
És per això que caldrà tindre en compte tant el mercat com els clients 
 
B)Adaptar l’oferta gastronòmica:  
És important entendre que encara que el nostre restaurant tingui una tipologia de menjar 
ja establerta no totes les ofertes gastronòmiques funcionen en el sector del delivery. És per 
això que caldrà veure quines opcions haurem d'incloure dintre del nostre servei de delivery. 
 
C)Conèixer el potencial client: 
Cal conèixer el client per tal de poder adaptar tant la idea del projecte com l'estratègia 
de màrqueting així com l'oferta gastronòmica. És tan important conèixer el client tradicional 
com als nous possibles clients que vinguin de treballar amb la plataforma 
 
D)Comunicar més enllà de la teva oferta gastronòmica: 
És important crear una narrativa estratègica per ser conscients de la missió per la qual es 
fa la incorporació i tenir present la visió per poder connectar amb els potencials clients. Això 
es necessari per que es sentin identificats amb la història del restaurant i crear un valor 
de comunitat. 
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E)Apostar per la transparència com a valor: 
És important que com a restaurant siguem transparents ensenyant les nostres instal·laci-
ons i processos per tal de generar confiança i aconseguir una fidelització dels clients. 
 
F)La sostenibilitat és l’opció: 
Cal tindre una consciència sostenible i, per tant, revisar el negoci i valorar quins són els 
canvis que es poden realitzar per tal de trobar solucions més sostenibles. 
 
G)Readaptar l’espai per oferir diferents serveis: 
Com ampliarem els canals del negoci és important també adaptar l'espai del negoci per tal 
que la convivència de tots els canals sigui la més adient. És crucial pensar en els diferents 
processos i quina serà la forma de ser més eficient. 
 
H) Aplicar un sistema de control i anàlisis:  
Per tal que el projecte funcioni un cap executat caldrà aplicar un sistema per mesurar els 
diferents KPIs, veure si està funcionant i com podem millorar. 
 

3.3 Viabilitat Empresarial 
 
3.3.1 Definició Servei: 
 
El nostre projecte es basa en la creació d'una empresa que ofereixi el servei de delivery de 
restaurants de proximitat, Com a empresa també volem incloure el factor social d'ajudar al 
col·lectiu top manta a incorporar-se al mercat laboral legal com a riders amb un contracte 
de l'empresa. 
 
Com acabem de comentar volem que la nostra companyia es basi en aquests dos factors: 
 

A)Restaurants de proximitat: 
 
Com hem explicat anteriorment en el treball creiem que actualment els restaurants de 
proximitat tenen una gran oportunitat de creixement si comencen a oferir el servei 
de delivery als seus clients. Hem comprovat que en l'actualitat els restaurants de pro-
ximitat representa un sector que no està explotat i que si es troba la fórmula per tal que 
funcioni en l'àmbit del delivery podria suposar un gran creixement tal com hem demos-
trat anteriorment. 
 
B)Col·lectiu top manta: 
 
Com hem explicat anteriorment és un col·lectiu en una situació irregular i de precarie-
tat que la principal solució per sortir-ne és accedir al mercat laboral. Creiem que la nos-
tra empresa pot suposar aquesta primera incorporació al mercat laboral per 
aquest col·lectiu i així ajudar-los a sortir de la situació en la que es troben. 

 
Deixant de banda aquests dos factors la nostra empresa basarà el seu servei en una apli-
cació que permetrà a l'usuari escollir entre els diferents restaurants disponibles. A través 
d'aquesta aplicació l'usuari realitzarà les comandes que arribaran als restaurants i les pre-
pararan. Un cop preparades seran els riders els encarregats de portar les comandes a la 
direcció seleccionada per l'usuari per tal que pugui gaudir dels plats. 
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Com a empresa de delivery és vital que l'experiència de l'usuari sigui molt bona i això ho 
aconseguirem amb una bona aplicació, que sigui intuïtiva i fluida. També caldrà un reparti-
ment que dintre les possibilitats de l'empresa sigui el màxim eficient per tal de reduir el 
temps d'espera de l'usuari. 
 
És important incloure dintre l'aplicació una opció perquè l'usuari pugui valorar el servei i així 
poder entendre que podem millorar com a empresa. Dintre d'aquestes valoracions caldrà 
diferenciar entre el restaurant i el rider per saber exactament que cal millorar. A través d'a-
quest feedback podrem informar els diferents restaurants sobre si el seu servei funciona o 
cal variar alguns aspectes per tal que l'usuari tingui la millor experiència. 
 
Per últim cal definir el preu que tindrà el nostre servei. En aquest punt és important recordar 
que el preu que paga l'usuari pel servei no és el preu final del delivery, ja que també hem 
d'incloure les comissions dels restaurants. Per tant, hem de dividir el preu final en dos punts: 
 

A)Comissió restaurant: Creiem que en aquest sentit hem d'intentar, dintre d'uns mar-
ges que ens permetin obtenir un benefici, posar-nos en el lloc del restaurant. És per 
això que implementarem una comissió del 10% a diferència de les grans companyies 
que acostumen a implementar unes comissions d'entre el 15% i el 20%. 
 
B)Preu client: Pel que fa al preu que paga el client pel delivery el segmentarem segons 
la distancia que hagi de recórrer el rider, tenint en compte que el màxim seran 10 km. 
 
1)1-2 km: 1€ 
2)2-4 km: 2,5€ 
3)4-7 km:3,5€ 
4)7-10 km:5€ 

 
 
3.3.2 Identificació i Quantificació Clients: 
 
Pel que fa als clients potencials de l'empresa la nostra idea inicial és començar el projecte 
a Barcelona. Barcelona té un total d'1,6 milions d'habitants i, per tant, podem dir que és una 
ciutat prou gran per a implementar la nostra empresa. 
 
Hem escollit Barcelona, ja que segons l'Institut nacional d'estadística la ciutat de Barcelona 
té una renda per càpita bruta de 39.253 que considerem que és prou elevada per a imple-
mentar el nostre projecte. Aquest factor és important, ja que el nostre projecte està basat 
en restaurants de proximitat que acostumen a tindre un preu considerable. 
 
El que hem de tindre clar és que no tots els habitants de Barcelona seran possibles clients 
i, per tant, definirem uns factors que han de complir els habitants per tal de ser considerats 
potencials clients: 
 
-Ser majors de 25 anys, ja que la nostra empresa se centra en restaurants de proximitat 
que acostumen a tindre un preu considerable. Creiem que a partir dels 25 es comença a 
tindre una estabilitat econòmica que permet gaudir d'aquests restaurants. 
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-Ser menor de 55 anys, ja que creiem que les persones majors no estaran disposades a 
utilitzar el mòbil per demanar que els hi portin el menjar a casa i preferiran en la majoria 
dels casos anar al restaurant irectament. 

Figura 3. Quantificació clients potencials (Font:  https://www.ine.es/jaxiT3/Ta-
bla.htm?t=33716) 

 
Amb aquests 2 factors podem comptabilitzar ja quin son el total de potencials clients. 
Com podem veure en aquesta figura extreta de l'institut nacional d'estadística a la ciutat de 
Barcelona hi ha 748.954 habitants entre 25 i 55 anys. Per tant, podem dir que en total 
tindrem 748.954 clients potencials. 
 
Segons un anàlisi de l'OCU dins el nostre rang d'edats un 54% de la població utilitza les 
plataformes delivery i ho fan amb aquesta freqüència: 
 

-37% realitza 1 o 2 comandes al trimestre 
-52% realitza de 3 a 10 comandes al trimestre 
-11% realitza més de 10 comandes 

 
Aquestes dades ens indiquen que dels 748.954 clients potencials només 404.435 utilitzen 
les plataformes delivery. I si apliquem les dades de freqüència sobre els 404.435 habi-
tants obtenim que en total es realitzen 2.005.996 comandes al trimestre que al total de l'any 
suposen 8.023.986 comandes. 
 
Com hem dit la nostra companyia seria de nova creació i, per tant, entenem que la quota 
de mercat inicialment seria molt reduïda. Empreses grans com Glovo tenen un 24% de la 
quota de mercat i, per tant, creiem que la nostra companyia estaria entre un 0,25% i un 
0,5%. Aquest percentatge suposaria que realitzaríem un total d'entre 20.060 a 40.120 co-
mandes a l'any. 
 
 
3.3.3 PMV:  
 
La creació del "Producte Mínim Viable" és necessària pel correcte desenvolupament de la 
nostra companyia, ja que ens permetrà obtenir un cicle d'aprenentatge. En aquest, haurem 
de validar diferents hipòtesis, com per exemple: 
 

-El nostre producte aporta valor als clients? 
-És escalable 
-Es pot portar a altres països? 
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A part de validar aquestes hipòtesis, haurem d'intentar que el temps del cicle sigui el més 
breu possible, ja que ens interessa aprendre ràpidament sobre l'impacte del nostre pro-
ducte. 
 
A més, ens haurem de plantejar unes altres qüestions? 
 

-Quines funcionalitats són imprescindibles, útils o no valorades? 
-És fluida? 

 
Com a PMV agafarem l'aplicació, ja que al final serà el producte que utilitzaran els clients 
per realitzar les comandes i, per tant, la veritable font d'ingressos. Sense comandes per 
molt que tinguem un bon equip de riders del col·lectiu top manta i els restaurants de proxi-
mitat no aconseguirem que la nostra companyia sigui rendible. 
 
Primer de tot hem de definir quines són les funcions principals que ha de tindre la nostra 
aplicació per tal de satisfer les necessitats principals del client. 
 
Considerem que les funcions principals de l’aplicació han de ser: 
 
A)Visualització dels diferents restaurants: 
 
L'usuari ha de poder accedir a una pantalla on pugui escollir a quin restaurant vol realitzar 
la comanda. És important que aquesta pantalla sigui atractiva per l'usuari per tal que inciti 
al clic i que aquest esculli un restaurant. 
 
B)Visualització del menú del restaurant i realització comandes: 
 
Un cop l'usuari ha accedit al restaurant seleccionat ha d'aparèixer una pantalla on pugui 
veure les diferents opcions del menú del restaurant i les pugui seleccionar per tal de realit-
zar la comanda. Seria important que tots els plats del menú incorporessin una fotografia 
del plat per tal que l'usuari es pugui fer una idea. 
 
C)Pantalla de pagament: 
 
Quan l'usuari ja ha realitzat la comanda ha de ser dirigit a una pantalla on confirmi la co-
manda, indiqui la direcció desitjada i finalment faci el pagament. Seria important que a l'hora 
de fer el pagament ens associéssim amb diferents empreses de pagament en línia com pot 
ser Google Pay, Appe Pay o PayPal per tal de facilitar l'experiència de pagament a l'usuari. 
 
D)Pantalla de seguiment de la comanda: 
 
Per millorar l'experiència del client creiem que és necessari que pugui comprovar en tot 
moment en quina situació es troba la seva comanda i quant falta perquè li arribi a la direc-
ció sol·licitada. En aquesta pantalla s'indicaria en quin estat es troba la comanda: 
 

-Pendent d’iniciar preparació en el restaurant 
-Preparació en curs de la comanda 
-Preparació finalitzada i entregada al rider 
-De camí amb el rider 

 
Un cop la comanda estigues de camí amb el rider apareixeria un mapa on el client podria 
seguir on es troba la seva comanda. 
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E)Dades de l’usuari: 
 
Finalment, considerem que és important que l'usuari disposi d'una pàgina on pugui veure i 
modificar les seves dades personals com poden ser les diferents direccions o mètodes de 
pagament. 
 
 
3.3.4 Model de Negoci: 
 
Un cop definit el servei que volem oferir, quantificar els clients i crear el PMV cal establir el 
model de negoci per tal conèixer com operarà la nostra empresa. És per això que utilitza-
rem dues eines ja usades en aquest project i que ens permetran analitzar la nostra em-
presa i establir el model de negoci. 
 
Per començar usarem l'anàlisi DAFO que ens permetrà obtenir una idea general del nostre 
model de negoci i ens permetrà entendre quina és la situació actual de la nostra empresa 
 
Començarem per l'anàlisi intern. Aquest anàlisi ens permetrà identificar quins són els fac-
tors interns que ens ajudaran a assolir els nostres objectius i a desenvolupar avantatges 
competitius. Per tal d'elaborar l'anàlisi intern dividirem els diferents factors en dues secci-
ons. 
 
1)ANÀLISI INTERN: 
 

A)FORTALESES: són els factors interns que contribueixen a generar avantatges com-
petitius. 
 
Com a empresa dins del sector del delivery tenim la fortalesa del servei que oferim i 
que el client li dona un gran valor. Si ens centrem en la nostra empresa, oferim al client 
una selecció de restaurants de proximitat amb una gran qualitat i una cuina determi-
nada. A més a més també volem donar una oportunitat al col·lectiu top manta per tal 
que pugui sortir de la situació de precarietat actual oferint un contracte laboral als nos-
tres repartidors. 
 
B)DEBILITATS: són els factors interns que contribueixen a generar desavantatges 
competitius. 
 
Com a debilitats igual que qualsevol empresa del sector ens trobem amb el problema 
que per tal de generar beneficis haurem de tindre un gran nombre de comandes. Pel 
que fa a la nostra empresa en particular la nostra oferta de restaurant no serà tan 
variada com la d'algunes companyies més generals. A més a més com a empresa 
nova ens constarà a l'inici que el públic ens conegui i segurament no serem tan efica-
ços com les grans companyies. 
 
Un cop elaborat l'anàlisi intern del sector passarem a elaborar l'anàlisi extern. Aquest 
anàlisi ens permet identificar si fora de la nostra empresa es generaran oportunitats 
que podrem aprofitar o bé amenaces que podrien afectar a l’empresa. Per tal elaborar 
l'anàlisi extern dividirem els diferents factors en dues seccions. 

 
2)ANÀLISI EXTERN: 
 

C)OPORTUNITATS: són els factors externs que hem de tindre en compte per tal d'a-
profitar les oportunitats que es generen. 
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Com a empresa del sector del delivery ens trobem en un mercat amb un gran creixe-
ment. A més com ja hem analitzat particularment el mercat dels restaurants de proxi-
mitat encara no està explotat i, per tant, podrem arribar a ser la primera empresa líder 
d'aquest sector. En l'actualitat les tecnologies milloren constantment i, per tant, podrem 
anar desenvolupant softwares que ens permetin ser més eficients a l'hora de realitzar 
els repartiments. Això és important, ja que ens permetrà reduir els costos. Actualment, 
la gastronomia de qualitat també és un sector en creixement i els restaurants de pro-
ximitat es troben en aquest sector, per tant, això també ens permetrà créixer. 
 
D)AMENACES: són els factors externs que hem de tindre en compte per tal d'identifi-
car-los a temps i estar preparats quan arribin. 
 
Com a empresa d'un sector en desenvolupament podem patir grans canvis inesperats 
com per exemple en forma d'una nova llei que afecti el funcionament de la nostra em-
presa. També cal tindre clar que és un sector un hi ha una gran competència, ja que 
és vital tindre una gran quota de mercat i que, per tant, és possible que no puguem 
competir quant a preus amb les grans empreses del sector. Hem de ser conscients 
que la idea d'incorporar els restaurants de proximitat al sector del delivery és fàcilment 
reproduïble. Per últim hem de tindre una gran estabilitat financera, ja que a l'inici ens 
costarà obtenir beneficis. 

 
Un cop elaborat l'anàlisi DAFO passarem a fer l'anàlisi BUSINESS MODEL CANVAS que 
és una eina que ens permetrà descriure diferents aspectes de la nostra empresa per tal de 
tindre un correcte funcionament. L'eina consisteix en diferents apartats interrelacions entre 
ells que cobreixen tots els aspectes bàsics del nostre sector. 
 

Figura 4. The Business Model Canvas (Font: https://muyagile.com/business-model-
canvas/) 
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1)Segments de clients: representa el grup de persones a la que volem oferir el nostre servei. 
 
En el cas del nostre projecte treballem amb restaurant de proximitat i, per tant, d'una qualitat 
elevada. Aquesta qualitat comporta un preu i, per tant, els clients interessats seran perso-
nes de classe mitjana entre els 25 i 55 anys. Considerem que les persones més grans 
de 55 anys no estan interessades amb el sector del delivery. 
 
2)Proposta de valor: consisteix a descriure el conjunt de característiques i beneficis que 
creen valor al nostre sector. 
 
La nostra aplicació permetrà als clients demanar menjar a domicili d'una sèrie de restau-
rants presele6ccionats que assegurarà una qualitat i una tipologia de menjar. A més a més 
el client serà conscient que utilitzant la nostra aplicació està ajudant al col·lectiu top manta. 
 
3)Canals: formes en les quals comunicarem la nostra proposta de valor. 
 
Com hem dit la nostra empresa estarà basada en una aplicació des de la qual el client 
podrà realitzar totes les funcions. També hi hauria la possibilitat de desenvolupar una pà-
gina web que permeti realitzar les mateixes funcions. 
 
4)Relació amb el client: diferents tipus de relacions que podem establir amb segments es-
pecífics de clients. 
 
La relació amb el client serà a través de l'aplicació i intentarem desmarcar-nos de la com-
petència i no utilitzar les respostes automatitzades. Creiem que per tal que el client confiï 
en nosaltres ha de saber que sempre tindrà la possibilitat de contactar amb una persona 
per tal que l'ajudi. Aquesta connexió es realitzarà inicialment a través de l'aplicació i si el 
problema persisteix amb una línia d'atenció al client. 
 
5)Fonts d'ingressos: representa la forma en què l'empresa generarà ingressos per cada 
client. 
 
Com qualsevol companyia del sector els ingressos seran causats per una comissió pactada 
amb el restaurant anteriorment per cada comanda. En aquest sentit hem d'intentar establir 
un rang de comissions segons la importància del restaurant i el nombre de comandes que 
realitza al mes. 
 
6)Recursos clau: són aquells recursos que considerem vitals pel correcte funcionament de 
les empreses del nostre sector 
 
El principal recurs de l'aplicació serà l'aplicació, ja que serà l'eina que ens permetrà con-
nectar els clients amb els restaurants. Pel que fa als recursos físics podríem establir com 
a essencials els diferents restaurants de proximitat que haurem seleccionat anteriorment. 
 
7)Activitats clau: són aquells processos vitals pel funcionament de l'activitat de les empre-
ses del sector. 
 
Les activitats claus de la nostra empresa serà tot el col·lectiu de riders que serà el que ens 
permetrà oferir el servei principal de l'aplicació. També serà molt important l'estratègia 
de màrqueting per tal d'aconseguir com més clients millor, ja que necessitarem un nombre 
elevat de comandes per generar beneficis. 
 
8)Socis clau: Són aquells proveïdors i partners necessaris perquè el nostre sector funcioni 
correctament. 
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En el cas de les empreses de delivery els socis claus són els nostres proveïdors que no 
deixen de ser els restaurants. Com hem explicat anteriorment amb aquesta aplicació volem 
potenciar els restaurants de proximitat i, per tant, cal que se sentin partícips del pro-
jecte. Com a socis claus també tindríem les diferents plataformes de pagament que per-
metran als clients pagar. 
 
9)Estructura de costos: consisteix a descriure els diferents costos que es produeixen dins 
del nostre sector. 
 
A l'hora de definir els costos de la nostra empresa és importants diferenciar-los entre costos 
fixos i variables: 
 
a)Fixos: Dintre dels costos fixos tindrem tots aquells característics de qualsevol empresa 
com poden ser els sous dels treballadors, el lloguer de les oficines o les plataformes digitals 
necessàries per al desenvolupament i manteniment d'una aplicació. També cal remarcar 
que dins d’aquests costos fixos també inclourem el pressupostos per les campanyes de 
màrqueting 
 
b)Variables: Dintre dels costos variables tindrem el pagament als restaurants i als riders se-
gons les comandes realitzades. Com hem comentat anteriorment en el cas dels restaurants 
dependrà de la comissió realitzada i en el cas dels riders dependrà del recorregut realitzat 
per tal de complir amb l'entrega. 
 
 
3.3.5 Pla de Màrqueting: 
 
Tal com hem comentat durant el projecte l'aplicació serà l'eix principal de l'empresa, ja que 
serà la que ens permetrà connectar els restaurants de proximitat amb els futurs clients. 
Com l'aplicació és l'element que ens permet connectar amb el client creiem que és impor-
tant desenvolupar un pla de màrqueting digital. 
 
1)Objectius: 
 
Per tal d'iniciar el pla de màrqueting de l'empresa caldrà que ens marquem un objectiu ge-
neral i tres o quatre objectius específics que volem assolir amb la seva implementació. 
 
A)Objectiu general: Aconseguir 50.000 comandes al mes 
 
B)Objectius específics:  
 

1)Captar 2.000 nous usuaris al mes 
2)Aconseguir que els clients realitzin 4 comandes al mes 
3)Arribar a un públic de 100.000 persones al mes 
4)Cada client comparteixi l’aplicació amb 5 persones a l’any 

 
2)Proposta única de venda: 
 
Abans de definir l'estratègia i els canals que utilitzarem cal determinar el missatge general 
del pla. És per això que cal definir la proposta única de venda (USP) que en el nostre cas 
serà: 
 
Una aplicació de delivery que dóna suport als restaurants de proximitat i ajuda al col·lectiu 
top manta. 
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3)Concepte creatiu: 
 
Un cop creada la USP cal definir el concepte creatiu que ens permetrà convertir la USP en 
un missatge emocional rellevant pel client i així fomentarem el record del missatge. Com a 
concepte creatiu utilitzarem: 
 
DONAR SUPORT MAI HA ESTAT TAN BO NI TAN CÒMODE 
 
És un missatge que inclou tant els restaurants de proximitat com el col·lectiu top manta 
amb l'inici de l'eslògan amb donar suport. També incloem el concepte de delivery amb la 
part final del missatge associem el concepte de bo al menjar i el còmode al delivery. 
 
4)Estratègia: 
 
Un cop delimitat el missatge que volem transmetre cal triar els canals, els tipus d'accions i 
la seva organització per fases. Per tal de definir l'estratègia utilitzarem el customer jour-
ney map.  
 

Figura 5. Cosutmer Journey Map(Font: https://communitools.com/customer-journey-
embudo-diferencia/) 

 
Aquesta eina ens permet conèixer com és el camí que fa un consumidor en la seva relació 
amb la marca. És per això que dividim el camí en diferents fases des que l'usuari no és 
conscient de la necessitat que pot ser resolta fins a l'adquisició de valor que la cobreix i 
finalment la relació que genera amb la companyia. 
 
Un cop definides les etapes caldrà determinar les experiències que poden sorgir per als 
usuaris i, per tant, les emocions que susciten. Un cop realitzat aquest estudi ja podrem 
definir quines són les tàctiques acompanyen millor a l'usuari. 
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En el nostre cas les etapes i les experiències de la relació client-marca són: 
 

1)Consciència o atracció: el client entra en contacte per primera vegada amb l’aplicació 
 
2)Interès i consideració: es pretén despertat l'interès dels usuaris pel delivery 
 
3)Compra: és el moment que el client realitza la seva primera comanda 
 
4)Retenció: pretenem mantenir l'usuari perquè realitzi més comandes 
 
5)Recomanació: es pretén generar una relació emocional forta i duradora entre el client 
i l'aplicació 

 
 
5)Desenvolupament tàctic de les accions: 
 
Un cop realitzada l'estratègia podrem determinar quines accions implementarem dins del 
pla de màrqueting. En aquesta fase descriurem les accions detalladament i així definirem 
els aspectes més tècnics i creatius d'aquestes accions. 
 
 
OBJECTIUS ESTRATÈGIA TÀCTIQUES 
Objectiu 3: Arribar a un públic 
de 100.000 persones al mes 

Consciència A)Social ads 

Objectiu 1: Captar 2.000 nous 
usuaris al mes 

Interès B)Landing page 

Objectiu General: Aconseguir 
50.000 comandes al mes 

Compra C)Descompte primera compra 

Objectiu 2: Aconseguir que els 
clients realitzin 4 comandes al 
mes 

Retenció D)Programa de fidalització 

Objectiu 4: Cada client compar-
teixi l’aplicació amb 5 persones 
a l’any 

Recomanació E)Descompte per inscripció 

Taula 10. Resum Pla de Marquèting 
 
A)Social ads: Consistirà en una campanya en les principals xarxes socials on intentarem 
aparèixer en forma d'anunci als clients potencials delimitats anteriorment. 
 
B)Landing page: En cas que el client s'interessi per aquests anuncis serà dirigit a una lan-
ding page de l'aplicació. En ella podrà veure de forma més desenvolupada i dinàmica en 
què consisteix la companyia. Finalment, si el client té un interès per l'aplicació podrà ins-
criure's. 
 
C)Descompte primera compra: Consisteix en un descompte que vol incitar la primera co-
manda de l’usuari. S’aplicarà un descompte de 5€ en la primera comanda que realitzi el 
client 
 
D)Programa de fidelització: Aquest programa consistirà en una sèrie de newslet-
ters de màrqueting per tal d'informar el client sobre l'aplicació. A més a més si el client re-
alitza 10 comandes en un mateix restaurant obtindrà un descompte en la següent compra. 
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E)Descompte per inscripció: Consistirà a oferir un descompte de 5€ al client en cas que un 
nou usuari realitzi la seva primera comanda introduint un codi personal que serà proporci-
onat a cada client. 

4 Estudi Empresa: 
 
Un cop feta la proposta de model de negoci i la seva implementació cal passar a l'estudi 
de l'empresa. Aquest estudi el dividirem en l’impacte econòmic, l’impacte social i les con-
clusions finals.  

4.1 Impacte Econòmic: 
 
Per tal de realitzar l'estudi de l'empresa dissenyada cal inicialment estudiar l'impacte eco-
nòmic. És per això que utilitzarem les diferents eines financeres per a poder entendre l'im-
pacte econòmic que suposaria. 
 
4.1.1 Compte de Resultats:  
 
Per tal de realitzar el compte de resultats cal determinar els costos fixos, costos variables i 
ingressos. Inicialment, hem considerat que el primer any obtenim un 0,5% de quota de 
mercat i que puja 0,5% cada any dels cinc anys en el que realitzarem l'estudi. 
 
A)COSTOS FIXES:Són aquells que independentment de la demanda haurem de cobrir per 
dur a terme l’activitat. 
 
Com a costos fixos haurem de tindre en compte els diferents empleats, el lloguer de l'oficina 
i les diferents estratègies de màrqueting. Aquests costos seran constants durant els cinc 
anys. 
 
Pel que fa als empleats que no siguin riders en un inici intentarem ser cautelosos i només 
contractarem un encarregat per departament i una persona que l'ajudarà. Per tant, tindrem 
un departament financer, un departament de màrqueting, un departament web i el CEO. 
En total suposen 7 empleats. Aquests empleats cobraran un 15% més del sou mitjà dintre 
del seu sector, ja que considerem que és important que se sentin valorats, ja que tindran 
molta responsabilitat. 
 
També caldrà tindre en compte el lloguer de l'oficina que tampoc caldrà que sigui molt gran, 
ja que inicialment necessitarem només 7 treballadors a l'oficina. En aquest sentit analitzant 
el mercat actual en un portal digital com és Idealista podem trobar oficines de 80 m² per un 
lloguer de 1000 € al mes. 
 
Dintre dels costos fixos caldrà incloure la campanya de màrqueting. De mitjana les campa-
nyes de màrqueting digital acostumen a costar uns 600 € al més. En el nostre cas com 
volem que la campanya sigui bastant agressiva per tal d'arribar als màxims clients possibles 
amb el mínim temps augmentarem aquest valor fins als 800 € al mes.  
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Taula 11. Costos Fixos 
 
B) COSTOS VARIABLES: Son aquells que depenen directament de la demanda 
 
El número de riders que tenim dependrà del nombre de comandes que fem i, per tant, de 
la quota de mercat que tenim. Per tant, podem dir que són costos variables. 
 
Agafant les perspectives optimistes considerem inicialment tindrem un 0,5% de quota de 
mercat que significaria que realitzaríem 40.120 comandes a l'any. Si les dividim pels dotze 
mesos ens queden 3.343 comandes al mes que si les dividim per trenta dies ens que-
den 111 comandes al dia.  
 
Aquestes comandes considerem que es realitzaran de 12 a 16 en horari de dinar i de 19 a 
23 en horari de sopar. Això significa que els riders treballaran 8 hores. Per tant, dividim les 
111 comandes per 8 hores i ens queden que es realitzarien 14 comandes a l'hora.  
 
Si considerem que el temps mitjà d'entrega és de 20 minuts podem realitzar 3 comandes 
en una hora. Finalment, obtenim que necessitarem 5 riders. Considerem que és important 
contractar un 6 i 7 rider per tal de fer front als moments d'alta demanda i poder donar els 
descansos pertinents, ja que no poden treballar els set dies de la setmana. Aquests 6 ri-
ders inicialment cobraran un 3,5% més del salari mínim interprofessional i si l'empresa creix 
ens comprometem a augmentar-lo. 
 
Els diferents descomptes també els considerem costos variables ja que els haurem d'apli-
car segons l'estratègia de màrqueting definida i que haurà d'assumir l'empresa. 
  
Inicialment, hem estipulat 5 € de descompte per cada nou usuari. La segona estratègia que 
suposarà un cost variable serà si el client arribà a les 10 comandes que en aquest serà 
d'un 50% sobre la comanda mitjà. Per últim caldrà incloure el descompte per inscripció que 
suposarà 10 € tant pel client nou com pel client ja registrat. Hem considerat que només el 
40% dels nous usuaris vindran recomanats per un altre. 
 
Com podem veure alguns els nostres costos variables no dependran de les comandes sinó 
dels clients que obtinguem. Per tal de fer el nostre estudi hem escollit la perspectiva més 
optimista i, per tant, hem definit que obtindrem un 0,5% de la quota de mercat. Això pel que 
fa als usuaris suposarà 2022 nous usuaris en un any. 
 
Per tant, tindrem 1213 usuaris nous amb un descompte de 5 € i 809 usuaris que vindran 
recomanats amb un descompte de 10 €. En aquest cas cal multiplicar per 2 els 809 usuaris, 

COSTOS FIXES ANY 1 ANY 2 ANY 3 ANY 4 ANY 5 
Quota De Mercat 0,5 1 1,5 2 2,5 
Salari Departament Finan-
cer(2) 

70.000 70.000 70.000 70.000 70.000 

Salari Departament Màrque-
ting (2) 

60.000 60.000 60.000 60.000 60.000 

Salari Departament Web (2) 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 
Salari CEO 40.000 40.000 40.000 40.000 40.000 
Total Salaris 234.000 234.000 234.000 234.000 234.000 
Seguretat Social(31%) 72.540 72.540 72.540 72.540 72.540 
Lloguer Oficines 12.000 12.000 12.000 12.000 12.000 
Màrqueting 9600 9600 9600 9600 9600 
TOTAL 328.140 328.140 328.140 328.140 328.140 
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ja que el descompte és tant pel nou usuari com pel que proporciona el codi, per tant, seran 
un total de 1618. 
 
Per últim tenim el descompte de les 10 comandes que sí que dependrà del nombre total de 
comandes que es realitzin. 
 
Cal dir que aquesta explicació dels diferents costos variables ens serveix per als cinc anys, 
ja que l'únic que haurem de canviar és la quota de mercat a la que arribarem. 
 
 
 
COSTOS VARIABLES ANY 1 ANY 2 ANY 3 ANY 4 ANY 5 
Quota De Mercat 0,5 1 1,5 2 2,5 
Total Riders 7 11 16 21 25 
Sou Riders 84.000 132.000 192.000 252.000 300.000 
Seguretat Social Riders 
(31%) 

26.040 40.920 59.520 78.120 93.000 

Clients Descompte 5€ 1213 2427 3640 4853 6067 
Cost Descompte 5 6067 12.133 18.200 24.266 30.333 
Clients Descompte 10€ 1618 3235 4853 6471 8089 
Cost Descompte 10 16.177 32.355 48.532 64.710 80.887 
Clients Descompte 25 4012 8024 12.036 16.048 20.060 
Cost Descompte 25 100.300 200.600 300.899 401.199 501.499 
Total Variables 232.584 418.008 619.151 820.295 1.005.719 

Taula 12. Costos Variables 

 
C)INGRESSOS: 
 
Pel que fa als ingressos haurem de tindre en compte el cost del servei que hem especificat 
anteriorment així com el nombre de comandes previstes. 
 
Pel que fa al preu que paga el client per cada comanda l'hem classificat segons els kilòme-
tres que ha de recórrer el rider. Cal tindre en compte, però que segons una enquesta de la 
OCU el 80% de les comandes es troba entre 2 i 7 kilòmetres. Per tant, podem establir un 
preu del client mitjà de 3€. 
 
Pel que fa a la comissió del restaurant hem establert que sigui del 10%. En aquest cas cal 
tindre en compte que tal com hem dit els restaurants de proximitat tenen un preu per per-
sona considerable. Observant els diferents restaurants que havíem estudiat anteriorment 
a través de la web de referència BCNRESTAURANTES, podem concloure que el preu mitjà 
per persona serà de 25 €. Segons un estudi de l'OCU en la majoria dels casos les coman-
des es feien per dues persones tot i que ocasionalment també era per 1 o per 4 persones. 
Considerem que el més adient tenint en compte aquesta enquesta és considerar que la 
comanda és per 2 persones 
 
Tenint en compte aquestes dues variables podem extreure que els ingressos mitjans per 
comanda seran de 8€. En el cas del nostre estudi hem realitzat unes previsions d'obtenir 
un 0,5% de quota de mercat que suposen un total de 40119 comandes l'any. Podem con-
cloure que els ingressos anuals de la companyia seran de 310929 € en el primer any. 
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INGRESSOS ANY 1 ANY 2 ANY 3 ANY 4 ANY 5 
Quota De Mercat 0,5 1 1,5 2 2,5 
Ingressos 320.959 641.919 962.878 1.283.838 1.604.797 

Taula 13. Ingressos 

 
D)BENEFICI: 
 
Com podem veure el benefici inicialment és negatiu i així és durant un parell d'anys mes. 
Aquest fet ja el coneixíem i com hem dit durant l'estudi és important tindre una bona esta-
bilitat econòmica per tal de poder superar els primers anys i a partir del tercer any començar 
a obtenir beneficis. 
 
 

BENEFICI ANY 1 ANY 2 ANY 3 ANY 4 ANY 5 
Quota De Mercat 0,5 1 1,5 2 2,5 
Costos Fixes 328.140 328.140 328.140 328.140 328.140 
Costos Variables 232.584 418.008 619.151 820.295 1.005.719 
Costos Totals 560.724 746.148 947.291 1.148.435 1.333.859 
Ingressos 320.959 641.919 962.878 1.283.838 1.604.797 
Benefici -239.764 -104.229 15.587 135.403 270.938 

Taula 14. Benefici 
4.1.2 Punt Mort: 
 
Com hem vist en l'apartat anterior amb una quota de mercat del 0,5% no aconseguim tindre 
beneficis. És per això que és important obtenir el punt mort, ja que ens dirà a partir de quin 
valor de quota de mercat la nostra empresa pot operar amb beneficis i, per tant, que tot el 
nostre estudi sigui viable econòmicament. 
 
Primer de tot cal entendre que el punt mort l'hem de fer amb la variable de la quota de 
mercat. És així ja que de la quota de mercat depenen tant les comandes com el nombre de 
nous usuaris que són els dos factors variables que tenim tant en els nostres costos com 
amb els ingressos.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Taula 15. Punt Mort 
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En aquesta gràfica podem observar com el punt mort amb les condicions actuals el tindrem 
quan obtinguem l'1,45% de quota de mercat i això succeirà al final del tercer any. Aquest 
valor pot semblar molt petit i, per tant, assumible el problema d'aquest sector és que la 
majora de clients sempre utilitzen les companyies que ja coneixen, ja que els hi és molt 
més fàcil. Això vol dir que guanyar quota de mercat a les grans companyies és molt difícil, 
per tant, haurem de remarcar els nostres principis i potenciar-los amb una bona campanya 
de màrqueting per tal d'obtenir aquesta quota de mercat. 
 
També m'agradaria afegir que aquest punt mort s'ha fet tenint els treballadors d'oficina com 
a costos fixos, però realment si l'empresa s'expandís molt també caldria incorporar nous 
treballadors i, per tant, hauríem de reformular els costos fixos i, per tant, el punt mort 
 
 
4.1.3 Estudi Viabilitat: 
 
Per tal de saber si la nostra empresa serà viable econòmicament hem de calcular dos fac-
tors: 
 
4.1.3.1 VAN: Valor Actual Net 
 
És un procediment que permet calcular el valor actual d'un determinat nombre de fluxos de 
caixa futurs, originats per una inversió. La metodologia consisteix a actualitzar mitjançant 
una taxa, tots els fluxos de caixa futurs del projecte. En el nostre cas de moment no li 
restarem la inversió inicial per tal d'en les conclusions establir quina és la inversió inicial 
necessària i finalment establir si l'empresa és viable. 
 
El mètode de valor actual és un dels criteris econòmics més àmpliament utilitzats en l'ava-
luació de projectes d'inversió. Consisteix a determinar l'equivalència en el temps 0 dels 
fluxos d'efectiu futurs que genera un projecte i comparar aquesta equivalència amb el 
desemborsament inicial. Quan aquesta equivalència és major que el desemborsament ini-
cial, llavors, és recomanable que el projecte sigui acceptat. La fórmula que ens permet 
calcular el Valor Actual Net és:   
 

 

 

Figura 6. Fórmula Van (Font: https://hablemosdeempresas.com/empresa/calculo-van-
excel/) 

Vt = fluxos de caixa en cada període t.  
n = nombre de períodes considerat.  
k = tipus d'interès.  

 
Si el projecte no té risc, es prendrà com a referència el tipus de la renda fixa, de tal manera 
que amb el VAN s'estimarà si la inversió és millor que invertir en alguna cosa segura, sense 
risc específic. En altres casos, s'utilitzarà el cost d'oportunitat. 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4.1.3.2 TIR: Tassa Interna de Retorn 
 
Quan el VAN pren un valor igual a 0, k passa a anomenar-se TIR (taxa interna de retorn). 
La TIR és la rendibilitat que ens està proporcionant el projecte. 
 
 

Taula 16. VAN i TIR 

4.2 Impacte Social 
 
4.2.1 Anàlisi Social Treballadors: 
 
Per tal d'elaborar l'anàlisi social dels treballadors considerem que inicialment hem d'identi-
ficar-los i quantificar-los 
 
Pel que fa als nous treballadors que suposaria la creació de l'empresa primer de tot hem 
de dividir-los en dues categories: 
 
A)Riders: Seran els encarregats de realitzar el repartiment de les comandes 
 
B)Oficina: Seran els encarregats de gestionar els diferents departaments de l'empresa 
 
És important fer aquesta divisió, ja que en l'àmbit social no tenen la mateixa importància. 
Un dels objectius de crear aquesta empresa era comprovar la viabilitat econòmica d'incor-
porar amb un contracte laboral a diferents persones del col·lectiu top manta. 
 
Com podem veure en el compte de resultats creat anteriorment depenent de la quota de 
mercat que tingui l'empresa dins del sector necessitarem més o menys riders. Inicialment, 
el primer any en tindre una quota de mercat inicial molt baixa com a empresa només ens 
podem permetre contractar a 7 riders. 
 
Com hem explicat en el compte de resultats aquests treballadors tindrien un horari laboral 
de 12 a 16 i de 19 a 23, per tant, de 8 hores que amb els dies de festa pertinents faran un 
total de 40 hores setmanals. Anteriorment, ja hem comentat que amb aquestes condicions 
inicialment cobraran un sou net de 12.000 € l'any que és un 3,5% superior al sou mínim 
interprofessional. 
 

ANY 1 2 3 4 5 
Quota De Mercat 0,5 1 1,5 2 2,5 
Costos Fixos 328.140 328.140 328.140 328.140 328.140 
Costos Variables 232.584 418.008 619.151 820.295 1.005.719 
Costos Totals 560.724 746.148 947.291 1.148.435 1.333.859 
Ingressos 320.959 641.919 962.878 1.283.838 1.604.797 
Beneficis -239.764 -104.229 15.587 135.403 270.938 
Interès 0,05     
Factor Desc 0,95 0,91 0,86 0,82 0,78 
Actualitzat -228.347 -94.538 13.465 111.396 212.287 
      
VAN 14.262     
TIR 6,39 %     
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Podem veure com a mesura que els anys passin l'empresa anirà creixent i, per tant, la seva 
quota de mercat. Això suposarà que finalment el cinquè any podrem contractar un total de 
30 riders del col·lectiu top manta. Això suposa triplicar el número de riders inicials i, per tant, 
podem considerar-ho com un èxit. 
 
Hem comentat en el compte de resultats l'objectiu de l'empresa era augmentar el sou 
dels riders un cop l'empresa ja estigues prou establerta. És per això que creiem que a partir 
del cinquè any podríem augmentar el sou dels riders un 20% passant a ser de 14.400 € 
nets anuals i segons els nostres càlculs l'empresa seguiria obtenint uns beneficis de 
273.855,10 €. Aquests beneficis suposarien un decreixement respecte a l'any anterior, 
però degut a la nostra visió social ens veiem obligats a realitzar aquests augments. 
 
Per tal d'analitzar quin impacte tindria realment la nostra empresa en el col·lectiu top manta 
cal calcular quin percentatge de persones del col·lectiu es podria incorporar a la nostra 
empresa. Segons les últimes dades donades per l'ajuntament de Barcelona considerem 
que aproximadament hi ha 2.000 manters a Barcelona. 
 
Per tant, els treballadors que es podrien incorporar a la nostra empresa només suposarien 
un 1,5% del col·lectiu. Considerem que com aquest valor és molt baix no solucionaria el 
problema del top manta, però sí que suposaria una ajuda per aquells que estiguessin in-
teressats. 
 
Cal tindre en compte que en el cas de la nostra empresa considerem la feina de rider com 
una feina temporal per tal de poder establir-se a Barcelona i trobar una oportunitat millor. 
Per tant, aquests 30 riders s'anirien renovant i realment podríem arribar a un major nombre 
de persones del col·lectiu top manta. 
 
Per últim caldria ressaltar que tots els riders de la nostra empresa tindrien un contracte 
laboral, fet que consideràvem vital tenint en compte la nostra visió social. En molts casos 
dins d'aquest sector s'han intentat trobar alternatives legals com la de comptar amb falsos 
autònoms que considerem que no tenen cabuda en la nostra empresa. 
 
Per tant, finalment com a conclusió podem dir que al final del cinquè any l'empresa comp-
tarà amb un total de 30 riders i 7 treballadors en els diferents departaments de l'oficina. 
Amb el total de 37 treballadors seríem considerats com una empresa petita i, per tant, se-
guim en la categoria estudiada anteriorment de PYME. 
 
 
4.2.2 Anàlisi Social Restaurants: 
 
Per tal d'elaborar l'anàlisi social dels restaurants considerem que inicialment hem d'identi-
ficar-los i quantificar-los. 
 
Segons les previsions que hem realitzat al final del cinquè any obtindríem una quota de 
mercat del 3% que suposarien un total de 240.720 comandes a l'any. 
 
Com hem identificat anteriorment a Barcelona hi ha un total de 758 restaurants que com-
plirien el criteri que hem definit de restaurant de proximitat. 
 
Si som realistes i fem una previsió seguin la situació actual on només un 40% dels restau-
rants ofereixen delivery obtindríem un total de 304 restaurants en la nostra aplicació. 
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Tenint en compte les comandes esperades inicialment amb un 0,5% de quota de mercat 
serien un total de 40.120. Això suposaria que cada restaurant de mitjana realitzaria un total 
de 132 comandes.  
 
Com hem comentat anteriorment hem considerat que les comandes són per a dues perso-
nes amb un preu mitjà per persona de 25 €. D'aquests 50 € hem de restar el 10% que es 
quedaria l'empresa promotora i, per tant, el restaurant es quedaria amb 45 € per comanda. 
 
Segons aquests càlculs això suposaria uns ingressos per restaurant al final del primer any 
de 5.940 €. En el primer any considerem que és un benefici un pel just. Si considerem ja el 
cinquè any, es realitzarien 240.720 comandes on els ingressos per restaurant passarien a 
ser de 35.640 € anuals.  
 
En aquest segons cas sí que considerem que seria un gran benefici pel restaurant, ja que 
la inversió que hauria de realitzar seria mínima i obtindria 35.640 € anuals de benefici. Po-
dem dir que la inversió seria mínima, ja que segons aquest nombre de comandes el res-
taurant només hauria de preparar 4 comandes més de mitjana per dia. 
 
Com hem definit anteriorment la nostra aplicació està centrada en restaurants de proximitat. 
Segons la web de referència BCNRESTAURANTES aquests restaurants acostumen a tin-
dre entre 20 i 30 comensals per servei. Això suposa uns 50 comensals de mitjana al dia. 
Segons els nostres càlculs les comandes que rebrien a través de l'aplicació serien un total 
de 4 que suposarien 8 comensals més. Això suposaria un augment pel restaurant d'un 16%. 
 
Considerem que aquest augment de comandes pels restaurants seria ideal, ja que els per-
metria seguir operant com fins ara i a més a més incloure una nova oportunitat de negoci 
amb la qual podrien augmentar els ingressos. 
 
Per tant, com a conclusió obtenim que seria una gran oportunitat pels diferents restaurants, 
ja que oferirien un nou canal per gaudir del seu servei als clients, una oportunitat que nous 
clients coneguessin el seu establiment i finalment una oportunitat d'obtenir uns ingressos 
extres amb una inversió pràcticament nul·la. 
 

4.3 Conclusions Finals sobre l’Empresa 
 
4.3.1 Càlcul Inversió Inicial: 
 
Per tal de calcular la inversió inicial cal tindre present el compte de resultats, ja que amb 
les inversions haurem de cobrir totes les pèrdues que generi l’empresa. 
 
 
 
 
 

Taula 17. Inversió Inicial 
 
 
Com podem veure tenim unes pèrdues totals de 322.885 les quals necessitarem una font 
d’inversió per tal de poder seguir amb el funcionament de l’empresa. 

INVERSIÓ ANY 1  ANY 2 
Pèrdues -239.764 -104.229 
TOTAL 322.885  
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Considerem que aquesta font d’inversió la podem trobar a través de diferents rondes d’in-
versió on aconseguim convèncer als diferents inversors a través del nostre compte de re-
sultat i també de la nostra filosofia d’empresa amb una gran implicació social. 
 
 
4.3.2 Retorn Inversió Inicial al Final dels 5 anys d’Estudi  : 
 
El retorn de la inversió o ROI és un valor que mesura el rendiment econòmic que obtenim 
de realitzar una inversió. El ROI ens permet conèixer quin benefici s'ha generat en realitzar 
una acció empresarial i per tant ens permet valorar amb exactitud si aquesta acció ha sigut 
rendible o no. 
 
El ROI és important, ja que serà un valor que ens permetrà ajudar a convèncer tant als 
directius com als inversors de la viabilitat econòmica de realitzar una inversió. També ens 
permet identificar el temps que requeriran les inversions per tal d'obtenir beneficis. I final-
ment ens permet obtenir conclusions de les diferents accions empresarials que he dut a 
terme. 
 
Per tal de calcular el ROI hem de restar inicialment el valor dels beneficis menys la inversió 
i finalment dividir-los per la inversió i finalment podrem convertir el valor a %. 
 
 

ANY 1 2 3 4 5 
Quota De Mercat 0,5 1 1,5 2 2,5 
Costos Fixos 328.140 328.140 328.140 328.140 328.140 
Costos Variables 232.584 418.008 619.151 820.295 1.005.719 
Costos Totals 560.724 746.148 947.291 1.148.435 1.333.859 
Ingressos 320.959 641.919 962.878 1.283.838 1.604.797 
Beneficis -239.764 -104.229 15.587 135.403 270.938 
Interès 0     
Factor Desc 0,95 0,91 0,86 0,82 0,78 
Actualitzat -228.347 -94.538 13.465 111.396 212.287 
Inversió Inicial 322.885     
ROI -174 % -132 % -95 % -58 % -16 % 

Taula 18. ROI 
 
 
4.3.3 Conclusions Rendibilitat: 
 
Un cop realitzat el càlcul de la inversió inicial ja podem actualitzar el compte de resultat 
final amb el càlcul del VAN, TIR i ROI complet. 
 

ANY 1 2 3 4 5 
Quota De Mercat 0,5 1 1,5 2 2,5 
Costos Fixos 328.140 328.140 328.140 328.140 328.140 
Costos Variables 232.584 418.008 619.151 820.295 1.005.719 
Costos Totals 560.724 746.148 947.291 1.148.435 1.333.859 
Ingressos 320.959 641.919 962.878 1.283.838 1.604.797 
Beneficis -239.764 -104.229 15.587 135.403 270.938 
Interès 0     
Factor Desc 0,95 0,91 0,86 0,82 0,78 
Actualitzat -228.347 -94.538 13.465 111.396 212.287 
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Inversió Inicial 322.885     
ROI -174 % -132 % -95 % -58 % -16 % 
VAN -367.056     
TIR 6,39 %     

Taula 19. Compte de Resultats 
 
Primer de tot ens centrarem en els beneficis. Com podem veure els tres primers anys de 
l'empresa obtindrem grans pèrdues i això es deu al fet que en iniciar la nostra empresa en 
un sector on les 4 grans empreses obtenen quasi tota la quota de mercat és molt difícil 
créixer.  
 
A partir del tercer any podem veure com les pèrdues són molt petites i això ens indica que 
ens estem apropant al punt mort, que es produirà quan aconseguim una quota de mercat 
de l'1,53%. Aquesta quota de mercat l'assolirem a l'inici del quart any i és per això que a 
partir del quart any comencem a obtenir beneficis que creixen a mesura que creix la quota 
de mercat. 
 
És important tindre en compte que la quota de mercat sembla assumible, però en un sector 
on les grans empreses tenen la gran majoria de la quota de mercat és molt difícil iniciar-se 
i créixer. 
 
El següent valor que comentarem serà el VAN que com podem veure és de -367.056 i per 
negatiu. Això és molt important, ja que el VAN és el factor que ens permet comparar els 
diferents anys i la inversió inicial de forma adequada. En el nostre cas en tindre un VAN 
negatiu podem dir que a cinc anys vista l'empresa no resulta rendible. Tanmateix, si calcu-
lem el VAN amb un compte de resultats de 7 anys el valor és de 209.179 i per tant ens 
dona un valor positiu. Com a conclusió del VAN podem dir que a cinc anys l'empresa no 
resulta rendible, però que si tenim paciència i esperem l'empresa passa a tindre una gran 
rendibilitat. 
 
Pel que fa al valor del TIR que com sabem ens indica quina serà la rendibilitat del nostre 
projecte. En el nostre cas obtindrem una rendibilitat del 6,39% que considerem molt bona 
tenint en compte les característiques socials que també inclou el nostre projecte. 
 
El quart valor cal comentar el valor del ROI és negatiu durant els primers cinc anys. Si cal-
culéssim el ROI el sisè any ja en s donaria positiu amb un valor del 22%. Com sabem això 
no ens ha de sorprendre, ja que fins que no obtinguem una quota de mercat suficient no 
podrem generar beneficis, per tant, sense beneficis una inversió mai pot ser rendible. 
 
Cal tindre en compte que en tindre un total de dos anys amb pèrdues haurem de buscar la 
forma de finançament per tal de poder continuar operant i superar el punt mort. Considerem 
que la forma més efectiva que podem realitzar aquest finançament és amb diferents rondes 
d'inversió on a través de la nostra filosofia d'empresa i el compte de resultat puguem trobar 
els diferents inversors. 
 
Com a conclusió final podem obtenir que si aconseguim superar els primers dos anys grà-
cies a les diferents rondes d'inversió que ens permetran continuar operant tot i les pèrdues 
podrem dir que la nostra empresa és viable econòmicament. És per això que és molt im-
portant que inicialment siguem conscients que serà complicat i que requerirà de molts es-
forços. Finalment, si aconseguim superar els primers dos anys l'empresa ja haurà assolit 
una quota de mercat suficient per ser rendible i, per tant, podrem seguir amb el projecte 
d'ajudar als restaurants de proximitat i el col·lectiu top manta.  
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