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Resumen ejecutivo

En los ultimos afios, tanto Espaia como el resto del mundo han sufrido una crisis que
ha afectado a la economia de estos paises. El numero de deudores concursados
alcanza la cifra de 2.090" en el primer trimestre de 2014,lo que supone una

disminucion del 29,0% respecto al mismo periodo del afio anterior.

Evolucion del numero de deudores concursados*
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Tabla 1: Evolucién del numero de deudores concursados. Fuente: Instituto Nacional de Estadistica *Datos definitivos

hasta el 1° trimestre de 2013

El primer sector afectado fue el mercado financiero, aunque esto ha llevado a que el
mercado de consumo también se fea afectado, debido a la falta de financiacién y a la

desconfianza.

Segun los estudios realizados por el FEHR (Federacién Espafiola de Hosteleria)?, entre
los afios 2008 y 2012 se han cerrado mas de 50.000 bares y la produccion en este
subsector hostelero ha sufrido una caida acumulada de alrededor de un 13%, lo que
supone unos 8.000 millones de euros menos. La reduccién de las ventas, el recorte de
los precios y el aumento de los impuestos y de costes como los energéticos o las
licencias de terrazas, son algunos de los factores que han llevado al cierre de muchos

de estos establecimientos que en su mayoria son establecimientos de caracter familiar.

! Instituto nacional de estadistica: http://www.ine.es/daco/daco42/epc/epc0114.pdf
? Federacion Espafiola de Hosteleria -
http://www.fehr.es/documents/comunicados/publicaciones%20sectoriales/12-09-2013-Estudio-

sectores2012.pdf
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Los bares son los establecimientos mas numerosos en el conjunto de la hosteleria. En
concreto, en 2012, habia 197.391 establecimientos de bebidas que tuvieron una
produccién de 51.363 millones de euros, lo que representa el 43% del total de la
hosteleria, segun los datos del ultimo estudio “Los Sectores de la Hosteleria en 2012”,
realizado por Manuel Figuerola, asesor econdmico de la Federacién Espanola de
Hosteleria, Unico donde se recogen todas las principales cifras y estadisticas del sector.
Estos cerca de 200.000 bares en un pais con 47,2 millones de habitantes, supone un

negocio de este tipo por cada 235 habitantes.

El bar espafiol siempre ha sido punto de encuentro y socializacidn, y a pesar de la
crisis, este negocio continla demostrando que es clave para el impulso econémico del
pais. Asi se demuestra en las cifras de empleo que, segin la ultima Encuesta de
Poblacién Activa (EPA) realizada por el Instituto Nacional de Estadistica, el sector de la

restauracion ocupa actualmente mas de un millén de trabajadores.

El conjunto de la hosteleria, compuesto ademds de por los bares, por los restaurantes,
cafeterias y hoteles, suma, segln el Estudio, algo mas de 300.000 establecimientos,
con una producciéon de 119.823 millones de euros, y dan empleo a 1.322.200
trabajadores. Estos establecimientos son responsables en gran medida del desarrollo
del turismo, con una elevada participacidon en la formacién del PIB nacional, algo
superior al 7%. Solo el sector de la restauracién (restaurantes, cafeterias, bares y
colectividades), representa el 6% del PIB con una produccién de 102.713 millones de

euros, correspondientes a los 283.732 establecimientos censados.

Dejando de lado estos datos, la realidad les muestra en muchos casos otra perspectiva,
las empresas estan sufriendo una falta de liquidez y la creacién de nuevas empresas ha
descendido en los ultimos afios de manera notable. A pesar de que este sector se ha
visto menos afectado que otros; el crecimiento si se ha visto ralentizado; la caida de la
demanda, la morosidad y la deficiente gestidn del riesgo de impago han hecho que

muchas PYMES hayan tenido que cerrar.

La evolucién de estos ultimos afios se ha visto marcada por la crisis, y los primeros
cambios se pudieron observar a principios de 2009; cuando los locales de restauracién

comenzaron a disminuir los precios y esto dio lugar a una gran rivalidad entre los
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restaurantes, dejando a algunos de ellos fuera del mercado y dando cabida a otros
muchos ofertantes, pero muchos restaurantes no se vieron afectados por la crisis, es
mas, algunos de ellos se permitieron el lujo de crecer en plena crisis gracias a la
eleccidén de estrategias acertadas. Es aqui donde se puede observar una oportunidad
de negocio. Analizando las claves de éxito se ha decidido que la calidad, servicio,
producto y originalidad de los platos son las piezas clave en las que se apoya esta idea

de negocio.

A lo largo del proyecto se va a realizar el estudio de la apertura de un restaurante en
Madrid, la estrategia a largo plazo del mismo, la demanda que se puede generar y la
rentabilidad que se puede esperar de él. El estudio pretende ser lo mds real posible,
por ello se han elaborado tres modelos financieros que tienen en cuenta todos los
costes para que esto nos permita llegar a unas conclusiones. Al final de este trabajo,
podran tener una idea clara del espiritu del restaurante, de lo que pretende en el corto

y medio plazo, el publico al que estara dirigido y el estilo que tendra.

El plan de negocio se ha dividido en varias secciones segun los temas fundamentales
para agilizar la busqueda de informacién, no obstante les recomiendo leer el

documento completo de forma ordenada.

El sector de la restauracion cuenta con numerosas empresas innovadoras vy
competitivas que luchan entre ellas por mantenerse en el mercado, y que han sido
capaces de poner en marcha y mantener negocios durante afios. Sin dejar de lado la
situacion econdmica actual y las perspectivas de futuro, este proyecto pretende

estudiara la viabilidad del restaurante.

La apertura de un nuevo negocio puede ser una decisidn arriesgada, pero también
puede ser una oportunidad si se toman las decisiones acertadas. Con este plan de
negocio que pretende crear una empresa que sobreviva en el tiempo y sea capaz de

crecer.

Para poner en marcha el negocio es necesario una inversion inicial de 124.012€parte
de la misma se obtendra de recursos propios y la otra parte de un crédito ICO. Los

conceptos mds importantes se recogen en la siguiente tabla:
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Redaccion dl proyecto de actividad (incluido el arquitecto) 2.500,00 €
Gestiones de licencias 304 €
Material de zona de cocina 14.637 €
Material de barra 6.720,00 €
Material cuarto frio 8.996,00 €
Material comensales zona lounge 5.466,00 €
Material comensales zona restaurante 17.097,00 €
Otro material necesario 7.192,00 €
Ejecucion y material de las obras de acondicionamiento 61.100,00 €
Total 124.012 €

Tabla 2.Desglose de los conceptos mds importantes de la inversion. Fuente: Elaboracion propia

El principal objetivo de la empresa es obtener un beneficio econdmico y para ello, se
ha realizado un analisis de sensibilidad, mediante el planteamiento de tres escenarios

y analizando la rentabilidad financiera de cada uno de ellos.

Inversion Inicial Periodo de recuperacion VAN TIR
Escenario optimista € 124,012.00 3 afiosy 1 mes € 253.734,39 227%
Escenario realista € 124,012.00 4 afiosy 8 meses € (132.055,35) 26%
Escenario pesimista €  124,012.00 Aproximadamente 8 afios € (398.682,76) 0%

Tabla 3. indices de rentabilidad para los tres escenarios. Fuente: Elaboracion propia.

Con estos datos, el establecimiento sera rentable para los escenarios medio y
optimista. Dado que la opcion pesimista arroja unos datos de rentabilidad muy bajos,
se ha elaborado un Plan de Contingencias que recoge una serie de medidas de ajuste

gue permitiran que la inversidn sea viable en el caso de que se diera este escenario.

Se utilizardn los conocimientos de ingenieria adquiridos durante la carrera para el

desarrollo del plan de negocio que se expone a continuacién.
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Capitulo 1: Introduccion y objetivos del plan de negocio
1.1. Idea de negocio e introduccion

El objetivo de este proyecto es realizar un Plan de Negocio para estudiar la viabilidad
de la creacidn de un bar-restaurante en la ciudad de Madrid, aplicando innovacién en

atencion al cliente.

La convergencia hacia una sociedad en la que la importancia de los parametros
individuales y colectivos de esfuerzo y productividad cobran cada vez mas importancia,
hacen del tiempo un bien escaso que se intenta optimizar al maximo. En esa linea, la
distribucién de las actividades a lo largo del tiempo penalizan excepcionalmente las

que a priori no aportan un beneficio personal directo, sea econémico o no.

La alimentacidn es una de las dreas donde, pese al interés creciente por mantener una
buena salud, se dedica menos esfuerzos a su cuidado, sacrificando su calidad en pro a
un ahorro de tiempo. Tanto en el entorno laboral como en el ocio proliferan las
cadenas de restauracién de comida rapida con un numero de clientes que experimenta
un rapido crecimiento, que no disminuye, ni aun sabiendo que el aporte de este tipo

de productos es negativo en términos de salud.

Aunque la competencia es muy elevada, el objeto del proyecto es realizar un estudio
del entorno de la empresa, las posibles estrategias que llevara a cabo y los puntos
fuertes y débiles, que puede hacer que este negocio sea diferente al resto de los

competidores.

“PaDaBa”, cuyo significado en espafiol es Amor, es una empresa de hosteleria,
localizada en Madrid. Esta empresa comenzara con la apertura de un restaurante con

Visos a una expansion.

En esta primera fase se realizara el estudio de un primer restaurante que, mas

adelante servird como patrdn para los siguientes.

Dada la coyuntura econdmica actual la creacién de empresas puede ser una aventura
arriesgada, pero también puede ser una oportunidad para encontrar un hueco en el

mercado si se dispone de la suficiente habilidad.
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Muchos de los actuales competidores desapareceran y se reducirdn los nuevos
entrantes. Aunque la afluencia de clientes sea menor durante unos afios, también se
obtendran precios inferiores a los habituales por parte de los proveedores, por lo que
los margenes podran ser superiores a los de una etapa econémica normal, o al menos

iguales.

Nunca se ha de olvidar que la empresa debe adaptarse al mercado y no al revés.
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1.2. Metodologia

La metodologia de trabajo seguida para el cumplimiento de los objetivos de cada uno

de los apartados del Plan de Negocio, responden al siguiente proceso:

(Definicién de la idea de\ ( \ (
negocio (éQué servicio se * Redaccion de Plan de
oferta?, ¢Cémo se va a Negocio
ofertar?) * Andlisis de riesgos
* Recopilacién y andlisis de la * Conclusiones
informacién sobre
fundamentos teodricos. ® Redaccion de un esquema
« Recopilaciéon y analisis de con las ideas a desarrollar en
informacién  de  empresas cada apartado.
similares. * Recopilacion de informacién
para el desarrollo de cada uno

de los apartados.

® Repaso de conocimientos
adquiridos para aplicarlos en la
realizacién del Proyecto.

llustracion 1: Fases de desarrollo del Plan de Negocio. Fuente: Elaboracion propia

En la Fase 1 se han numerado las actividades realizadas para aproximarse al sector de
la restauracién: recopilacion de estudios, investigaciéon de experiencias similares,
analisis de las tipologias existentes y estudio de los puntos fuertes y débiles de cada
una de ellas. El objetivo de esta fase es definir la idea de negocio que se quiere
implantar y como se conseguira que ésta sea viable.

Durante la Fase 2 se ha realizado un esbozo del Plan de Negocio, en el que se ha
realizado un andlisis de las ideas a desarrollar para crear el restaurante, definiendo las
lineas generales del contenido de cada apartado, y recopilando la informacién
necesaria para ello.

En la Fase 3 se ha redactado el Plan de Negocio definitivo, haciendo la simulacién de
los resultados y obteniendo las conclusiones relativas a la rentabilidad de la idea.
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Diagrama de Gantt de la elaboracidn del proyecto

2013 2014
Mes 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Definicidon de la idea

Recopilacion y andlisis de informacidn sobre el sector

Estudio de Planes de Negocio semejantes

Recopilacion de teoria necesaria

Elaboracién del esquema del Plan de Negocio

Definicidon de las ideas a desarrollar en cada apartado

Anilisis de la informacidn necesaria para cada apartado

Redaccién del Plan de Negocio

Simulacion de resultados

Andlisis de riesgos

Conclusiones

Correccion de errores

Elaboracién de la presentacion final

Tabla 4: Diagrama de Gantt del proceso de elaboracion del proyecto. Fuente: Elaboracion propia
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1.3. Objetivo

El bar lounge — restaurante “PaDaBa”, estard destinado a ofrecer una serie de
productos y servicios dirigidos al consumidor, reflejdandose esto en sus precios, en los
valores, en la cultura organizativa,... creando un vinculo de compromiso social con los

clientes, los proveedores y con el personal.

En este establecimiento, lo que se va a ofrecer al consumidor es un servicio éptimo, de
calidad e innovador, que permitira satisfacer sus necesidades y exigencias como

cliente.

El local se reformard para estar dotado de las instalaciones necesarias, creando el
ambiente déptimo en cada una de ellas. No se contara con la ayuda de ninguna
subvencién publica ni para la inversién inicial, ni para la explotacidon del negocio. El

objetivo es estudiar la viabilidad econdmica de un proyecto de estas caracteristicas.
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Capitulo 2: Analisis de mercado
2.1. El sector de la restauracion en Espana

El sector de la hosteleria estd compuesto por los bares, restaurantes, cafeterias y
hoteles, lo que segun el Estudio realizado por Manuel Figuerola “Los Sectores de la
Hosteleria en 2012”3, suponen algo mas de 300.000 establecimientos con una

produccién de 119.823 millones de euros, dando empleo a 1.322.200 trabajadores.

La participacién de este sector en el PIB nacional es del 6% sobre el 7% del PIB

nacional.
El grupo de restaurantes, ha crecido desde 2008 en cerca de 3.000 establecimientos.

El sector es muy sensible a las condiciones econdmicas y juega un papel primordial en
el apoyo a la creacion de empleo y el crecimiento econdmico. Las medidas adoptadas
en tiempos de austeridad han derivado en un aumento de las tasas de impuestos en
un momento en el que los ingresos disponibles estan cayendo, han podido socavar la
capacidad del sector para generar crecimiento. La respuesta a corto plazo pasa por
medidas de reduccion de costes, y mds tarde, posiblemente por una pérdida de

capacidad permanente en el sector.

2.2. Habitos de consumo en Espaia

En la actualidad estd asumido que los productos de alimentacién son bienes basicos,
aunque por otra parte, representan una participacion cada vez menor en el

presupuesto de los individuos.

Durante los ultimos anos, el mercado de la alimentacion ha asistido a una eclosiéon en
la demanda extra doméstica. Esto es, el sector de la restauracion, tanto en su vertiente
comercial como colectiva y social, se ha convertido en una opcidn habitual para cubrir

una parte importante del consumo de alimentos y bebidas.

* Federacion Espafiola de Hosteleria -
http://www.fehr.es/documents/comunicados/publicaciones%20sectoriales/12-09-2013-Estudio-

sectores2012.pdf
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La proporcion del gasto de alimentacion realizado por los espaioles fuera del hogar se

establece en un 24% sobre el total. Esto equivale a unos 21.129 millones de euros.

Habitos de consumo en alimentacion

llustracion 2: Hdbitos de consumo fuera del hogar de los Espafioles. Fuente: Elaboracion propia.

Sin embargo, la caida del gasto extra doméstico ha disminuido un 3,6% respecto al afio
anterior (2011), ya que se ha gastado mas por ocasién de consumo (4,33€/pers./visita).
Se realizaron 6.623 millones de visitas individuales al afio a establecimientos, lo que

supone un 4,9% menos con respecto a 2011.

El perfil del consumidor extra doméstico es masculino, de clase media, cuya edad estd
comprendida entre los 25 y 54 afos, siendo Andalucia, Levante y Madrid las regiones
en las que hay mayor habito de consumir fuera del hogar (suponen el 46,1% del total
de consumos realizados por los individuos que residen en Espaia). Siete de cada diez
consumos fuera del hogar se realizan entre semana, suponiendo un gasto de
3,67€/pers./visita durante estos dias. Por el contrario, el presupuesto dedicado

durante el fin de semana crece, suponiendo 5.41€/pers./visita.4

* Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino -
http://www.magrama.gob.es/es/alimentacion/temas/consumo-y-comercializacion-y-distribucion-
alimentaria/OT0%C3%910 INVIERNO 2011 tcm7-207355.pdf
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En la siguiente tabla se pueden observar los porcentajes de consumo extra doméstico,

teniendo en cuenta la época del afio y el momento del dia.

Se puede observar que el consumo es mayor en Otofio/Invierno y que la comida y la

cena es el momento en el que mas se consume extra domésticamente.

Dia de diario

62,4%

Otofio / Invierno

Primavera / Verano

61,3%

Fin de semana

37,6%

38,7%

Desayuno 12% 10%

Media mafiana 13% 9,3%
Aperitivo 9,4% 10,8%
Comida 27,4% 28,4%
Merienda 13,7% 13,8%
Cena 21,6% 23,9%
Tentempié nocturno 2,9% 3,8%

Tabla 5: Consumo extra domestico segun la época del afio y el momento del dia. Fuente: Elaboracién propia con

informacion de magrama.gob.es

En la siguiente tabla, se puede observar cual es la tipologia de establecimiento al que

el consumidor asiste. En ella podemos ver que los lugares de consumo mas

demandados son bares y tabernas.

%

Cafeteria 20,3%
Bar / Taberna 20,2%
Restaurante Menu 12,7%
Restaurante a la carta 9,5%
Otros 6,9%
Panaderia / Pasteleria 5,8%
Restaurante de comida rapida 4,7%
Restaurante de empresa 4,3%
Maquina expendedora 4,3%
Hiper — Super alimentacion 3,4%
Heladerias 3,3%
Quioscos / Gasolineras 2,1%
Auto servicio 1,5%
Tienda de conveniencia 1%

Tabla 6. Tipologia de establecimiento al que asiste el consumidor. Fuente: Elaboracion propia con ayuda de

magrama.gob.es

28 Capitulo 2: Analisis de mercado




Universidad Carlos Il de Madrid — Escuela Politécnica Superior — Trabajo Fin de Grado

Estos muestran que aunque el consumo de alimentos fuera del hogar ha disminuido
durante la crisis, siguen existiendo datos positivos al respecto. Se han creado nuevas
empresas en el sector durante la crisis y es el sector con mayor crecimiento del PIB

nacional.

Al comparar el porcentaje de personas que realizan un consumo extra doméstico en
alimentacion por las diferentes regiones de Espafia, Madrid se encuentra en tercer

lugar. La zona sur de Espafia se encuentra en primer lugar.’

Porcentaje de visitas por zonas

Centro

Barcelona

Norte

Noroeste

Catalufia y Baleares
Madrid

Levante

Sur / Canarias / Ceuta /Melilla

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

llustracion 3. Porcentaje de consumos extra domésticos por zonas. Fuente: Elaboracion propia con ayuda de
mercasa.es

Como se ha podido observar en los datos analizados, el 13% del consumo de alimentos
fuera del hogar es para la Comunidad de Madrid. Del 13% de la renta de cada hogar

dedicada a alimentacidn, un 2% se dedica a la alimentacién fuera del hogar.

> Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente -
http://www.mercasa.es/files/multimedios/HORECApresentacionDatosConsumoAnual2012 vFinal NPD.

pdf
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Dedicacion de la renta

llustracion 4. Porcentaje de dedicacion de la renta. Fuente: Elaboracion propia.

2.3. Perfil del cliente en Espaina

Facturas
Alimentacién en el hogar
B Alimentacién fuera del hogar
M Otros
W Préstamos / Créditos
@ Ropa, calzado y otras compras

I Hipoteca / Alquiler

Para conocer el perfil de los clientes de la empresa, es necesario conocer primero los

rasgos generales de los consumidores de este tipo de establecimientos en Espafia.

Segun el tipo de familia, existen diferentes porcentajes de consumos fuera del hogar.

En el siguiente grafico se puede observar cudles son los grupos que mas consumen

fuera del hogar.®

Jubilados

eParejas con hijos pequefios

14 9% eParejas adultos con hijos de edad media
)9 /0

10 4% eParejas adultas sin hijos
) (]

eParejas con hijos mayores

555 eParejas jovenes sin hijos
7] ‘0

eAdultos independientes

eHogares monoparentales

eJovenes independientes

€REKCE L

llustracion 5: Porcentajes de consumo segun el tipo de familia.

Fuente: Elaboracion propia con ayuda de mercasa.es

® Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente -
http://www.mercasa.es/files/multimedios/PANEL CONSUMO vFinal NPD.pdf
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Segun la edad del consumidor, se puede decir que el ticket medio por persona
aumenta en familias con acompanantes de 10-17 afios y en grupos con edad de 18-14
afos. Sin embargo, todos los grupos de adultos por encima de los 35 afios reducen su

ticket medio.

Gasto segun edad

€7.00 -~
€6.33

€6.00 - €5.66

€500 A €466 €4.90
€4.29
€4.00 -
€3.34
€3.00 -
€2.00 -
€1.00 -
€ = T T T T

0-9 afios 10-17 afios 18-24 aiios 25-34 afios 34-44 afios 45-54 afos

llustracion 6. Gasto segun edad en restauracion. Fuente: Elaboracion propia con ayuda de mercasa.es

A la vista del gréfico se puede observar que el grupo de edad que mas gasta cuando
consume fuera del hogar son los menores de edad y los mayores de 34 afios. Si se
realiza la comparacién entre el porcentaje de asistencia por tipologia de familia y el
ticket medio por edad, se puede establecer que el mejor publico objetivo para el
establecimiento serian las personas mayores (entre los 34 y 65 afios) y las familias con

hijos menores de edad.
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Estos datos se ven reforzados con los encontrados en el informe del Ministerio de
Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente’ en el que se dice que un 40% de las

visitas las realizan consumidores que oscilan entre los 25 y 45 afios.

El perfil del consumidor extra doméstico por género, no implica una diferencia
excesiva, si se observa el porcentaje de hombres y de mujeres que realizan un gasto
extra doméstico, los hombres superan a las mujeres con un porcentaje de 54,5%, pero
si se mira el gasto de cada uno de ellos en estas visitas, es muy similar, ya que los

hombres consumen Unicamente 22 céntimos mas que las mujeres en cada salida.

Porcentaje de visitas por género

llustracion 7. Porcentaje de visitas por género. Fuente: Elaboracion propia con ayuda de mercasa.es

’ Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente -
http://www.mercasa.es/files/multimedios/HORECApresentacionDatosConsumoAnual2012 vFinal NPD.

pdf
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Ticket medio por género

llustracion 8. Ticket medio por género. Fuente: Elaboracion propia con ayuda de mercasa.es

Como se ha podido observar anteriormente, la comida y la cena representan los dos
momentos de consumo mas significativos en las ventas totales. Respecto al tipo de
establecimiento que los clientes eligen para realizar el consumo extra doméstico de
alimentos, casi la mitad de las visitas se centran en restaurantes de autoservicio,

restaurantes de comida rapida, bares y tabernas y cafeterias.

Se puede llegar a la conclusién de que el perfil del consumidor es hombre o mujer

entre 34-65 afios, que se vera atraido por bares, tabernas y restaurantes.

Otro dato importante a estudiar son las preferencias del consumidor en cuanto a los

requisitos que se tienen en cuenta a la hora de elegir un establecimiento u otro.

Actualmente el precio crece en importancia, que ahora tiene referencias con otros
productos, lugares de consumo, ofertas gastrondmicas e incluso otros tipos de
consumo (viajes, ocio,...). La calidad del producto va a ser esencial, ademas de la

variedad, la presentacién y la atencién. Estos son los principales factores que valoran

los clientes.
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Preferencias de los clientes

Atencidn
7%

Presentacion
9%

llustracion 9. Preferencias de los clientes a la hora de elegir un establecimiento. Fuente: Elaboracién propia.

Teniendo en cuenta los factores estudiados en cuanto al perfil de consumidor para
los establecimientos de restauracién, se puede decir que se trata de hombre o

mujer de entre 34 — 65 afios que valoran el precio y la calidad del producto a la

J

hora de la eleccidon del establecimiento.

2.4. Percepcion de los consumidores de este tipo de establecimientos

La demanda de este tipo de establecimientos sigue siendo alta incluso, en época de
crisis. Este tipo de establecimientos supone una actividad de ocio para cualquier
persona, por ello se pueden encontrar bares y restaurantes de distinta indole que
tratan de diferenciarse unos de otros para atraer al cliente. Esto, ademads, se observa
en la distribucion de los bares. Se pueden encontrar emplazados en una misma calle

varios locales similares que evidentemente compiten entre ellos.

El consumidor hoy en dia quiere vivir una experiencia que empieza desde su casa o

movil y quiere continuarla en el negocio.
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Es muy importante trabajar el proceso perceptivo del consumidor, ya que éste es
bastante complejo y es lo que éstos mds valoran. Desde que un cliente se entera de la

existencia del restaurante hasta que recibe la factura, suceden una serie de procesos

que hay que cuidar con detalle.

¢ Cualquier elemento del servicio o producto que activa los receptores
sensoriales.

¢ Parte del organismo es capaz de responder a la estimulacion que le es
propia. Actia de manera automatica en el momento en que es
estimulado con suficiente intensidad, de manera que transforma la
energia fisica en energia neuronal.

Receptor

. ) ¢ Conjunto complejo de respuestas quimicas y neuronales que forman
Sensacion o emocion un patrén. Estas respuestas son producidas por el cerebro cuando
detecta un estimulo emocionalmente competente.

e La interpretacidn significativa de las estimulaciones que recibe el
organismo

Percepcion

¢ Es el resultado de la informacion recibida. El resultado del proceso de
Conocimiento elaborar, transformar, almacenar y recordar o utilizar la estimulacion
que han recibido los receptores sensoriales.

llustracion 10. Percepcion del establecimiento por parte del consumidor. Fuente: Elaboracion propia.

Como se ha podido observar anteriormente en rasgos generales el consumo en restauracion es
mayor entre semana que los fines de semana. Si se realiza un estudio mas exhaustivo de estos
porcentajes, obtenemos que la mayoria de las personas que comen fuera del hogar entre
semana principalmentedebido al horario laboral que tienen, pero no por ello dejan de asistir

los fines de semana a locales de restauracioén.

Primavera / Verano Otofio / Invierno
Dia de diario 62,4% 61,3%
Fin de semana 37,6% 38,7%

Tabla 7. Porcentajes de consumo por dia de la semana. Fuente: Elaboracion propia.

Los consumos diarios son aquellos que se deben a la actividad laboral (trabajo o centro
de estudios). Para la empresa este tipo de clientes es muy importante y es necesario

captar sus necesidades para satisfacerlas.

Como cabe esperar, el nimero de personas que acudiran al establecimiento
dependerd en gran medida de la zona en la que se sitle. Por ello se va a valorar una

situacidén cercana a centros de trabajo y zonas de ocio nocturno, para hacer del
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establecimiento un complemento a una necesidad, ademas de una necesidad

propiamente dicha.

Es importante tener en cuenta los nuevos modelos de hogar, cuya influencia es cada
vez mayor. Los nifios ejercen presion sobre las decisiones de consumo familiar. Los
datos no dejan lugar a dudas, los nifios influyen en el 60% de las compras que se

realizan en el hogar y deciden casi el 30% de las salidas en alimentacién y ocio.
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2.5. La Comunidad de Madrid

2.5.1. Datos geograficos

La Comunidad de Madrid es una comunidad auténoma de Espaiia, situada en el centro

de la Peninsula Ibérica y, dentro de esta,

m\?’m ) en el centro de la Meseta Central. Limita

e Y o con las provincias de Guadalajara, Cuenta,
= Toledo (Castilla-La Mancha), Avila y
o d
P <) 4 &S Segovia (Castilla y Ledn). La comunidad de
e e o Y

Madrid es uniprovincial, por lo que no

existe Diputacidn. Su capital, Madrid, es

ANDALUCIA

llustracion 11. Situacién geogrdfica de la Comunidad de también la capltal de Espana.

Madrid

2.5.2. Datos demograficos

Madrid es la provincia mas poblada de Espafia, con 6.495.551 habitantes (INE 2013).
Por autonomias, esta comunidad uniprovincial es la tercera de mayor poblacién del
pais, por detras de Andalucia (en sus ocho provincias residen mas de 8,4 millones de

personas) y de Catalufia (con 7,5 millones en cuatro provincias).

La densidad de poblaciéon de la region es de 809 hab/km?, muy superior a la del
conjunto espafiol (93,51 hab/km?). Sin embargo, este indicador esconde enormes
oscilaciones, conforme se considere la zona central de la provincia o los limites de la
misma. Mientras que el municipio de Madrid arroja una densidad de 5.374,88

hab/km?, en la comarca de la Sierra Norte se reduce a menos de 9,9 hab/km?.

La gran mayoria de la poblacién de la comunidad auténoma se concentra en la capital
y en sus alrededores, que conforman el drea metropolitana mas importante de Espana,

donde reside aproximadamente el 90% de los habitantes de la Comunidad de Madrid.
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llustracion 12. Pirdmide poblacional de la Comunidad de Madrid (2012). Fuente: www.madrid.es®

La poblacion madrilefia presenta un perfil de edad preferentemente joven-adulto: el
44% de los habitantes de la regidn tiene entre 16 y 44 afios. A cierta distancia aparece
el grupo de edad de 45 a 65 aiios, que supone el 24,3%. Muy alejados se situan los
nifios y adolescentes (hasta 15 afos), con un 15,2%, y los mayores de 65 afios, con un

16,7%.

Comparativamente con los datos nacionales, la regién de Madrid muestra un
componente joven-adulto mas elevado. El 61,9% de los madrilefios tiene menos de 49

afos, cifra superior a la del total espafiol con un 59,6%.

También hay diferencias por sexo. En la Comunidad de Madrid habitan mas mujeres
que en el conjunto de Espafia, en términos relativos. Su perfil femenino se cifra en un
51,6% un punto mas que el total espafiol (un 50,6%). El 48,4% restante corresponde a

la poblacién masculina, frente al 49,4% de todo el pais.

8 .

Madrid.es:
http://www.madrid.es/UnidadesDescentralizadas/UDCObservEconomico/MadridEconomia/Ficheros/M
ADRID%20ECONOMIA%202012%20CAS baja.pdf
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Tabla 8. Evolucion de la poblacion de la Comunidad de Madrid (2002-2012). Fuente: www.madrid.es’

La tasa de natalidad de la region madrilefia (nacidos por cada 1.000 habitantes) es de

11,8, cifra timidamente superior a la del conjunto espafol (10,75 puntos).

En lo que respecta a la mortalidad, las diferencias con los datos nacionales son algo
mas acusadas. La tasa de mortalidad correspondiente a la comunidad de auténoma

(6,95) es inferior en dos puntos a la de toda Espaia (8,93).

Segun los datos del Instituto de Estadistica de la Comunidad de Madrid, la esperanza
de vida en la Comunidad de Madrid se situa en 81,87 afios. Para las mujeres es de
84,94 aiios y para los hombres de 78,43 afios. Este indicador no ha dejado de crecer

ano tras afio, desde su control estadistico, iniciado en 1986.

Madrid se ha convertido desde los afios cincuenta y sesenta en un polo industrial de
primera magnitud, que ha atraido a un numero muy importante de inmigrantes,
procedentes de las regiones menos desarrolladas del pais, como también (desde
principios de los aflos noventa) de otros paises. Segun el censo del afio 2005, la
Comunidad de Madrid cuenta con un 13,09% de extranjeros, cinco puntos por encima

de la media espafola (8,47%).

Un 53% de los no nacionales son iberoamericanos, un 18,36% de la Europa no

comunitaria, 9,27% de Africa del Norte, un 9,21% de la Unién Europea, un 3,59% del

9 .

Madrid.es:
http://www.madrid.es/UnidadesDescentralizadas/UDCObservEconomico/MadridEconomia/Ficheros/M
ADRID%20ECONOMIA%202012%20CAS baja.pdf

39 Capitulo 2: Analisis de mercado


http://www.madrid.es/UnidadesDescentralizadas/UDCObservEconomico/MadridEconomia/Ficheros/MADRID%20ECONOMIA%202012%20CAS_baja.pdf
http://www.madrid.es/UnidadesDescentralizadas/UDCObservEconomico/MadridEconomia/Ficheros/MADRID%20ECONOMIA%202012%20CAS_baja.pdf

Universidad Carlos Il de Madrid — Escuela Politécnica Superior — Trabajo Fin de Grado

Africa Subsahariana, un 3,36% el Asia del Este y un 1,03% de Filipinas. Por
nacionalidades, las mds importantes son la ecuatoriana (un 22,23% sobre el total de
extranjeros), la rumana (12,35%), la colombiana (9,3%), la marroqui (8,91%) vy la

peruana (5,03%).

La capital concentra el 58,5% de la poblacién inmigrante que reside en la region.

Habitantes por municipios en la Comunidad de Madrid
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Tabla 9. Numero de habitantes por municipios en la Comunidad de Madrid. Fuente: Elaboracion propia.

Los municipios mas poblados de la Comunidad de Madrid, los que poseen mas de

20.000 habitantes, son los que se muestran en el grafico anterior.

Ademads de su realidad metropolitana, la Comunidad de Madrid ofrece el fuerte

contraste de zonas despobladas, con un marcado caracter rural.

1% Wikipedia: http://es.wikipedia.org/wiki/Comunidad de Madrid#Datos demogr.C3.A1ficos
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2.5.3. Datos econdmicos

La Comunidad de Madrid gozaba en 2009 de la segunda mayor renta por habitante de
Espafia (30.029€) por detras del Pais Vasco (30.703€) y seguida por la comunidad de
Navarra (29.598¢€).

La region ocupa el puesto 252 en la clasificacion de las regiones europeas mas
présperas en 2010 y la posicidon 502 en la lista de ciudades-regién mas competitivas del
mundo en el aflo 2007. En esta clasificacidon, encabezada por San Francisco (Estados
Unidos), figuran por delante de Madrid diecisiete metrdpolis europeas, entre ellas
Dublin (Irlanda), Milan (Italia), Lyon (Francia) y Roma (ltalia), ademas de Londres (Reino
Unido) o Paris (Francia). La regién madrilefia se coloca por delante de Barcelona y

Valencia, las otras dos grandes areas metropolitanas espaiolas.

Indicador de rer]ta disponible bruta
municipal per capita (2011)
Menos de 12.093,91
De 12.093,91 2 13.280,36
De 13.280,36 a 14 574 27
. De 14.574,27 a 16.853,77
Il 16.553.77 y mas

Sin informacion

llustracion 13. Municipios con mayor renta per cdpita en la Comunidad de Madrid. Fuente: Madrid.org“
Al igual que ocurre con los datos demograficos, la renta disponible bruta municipal per
capita presenta enormes oscilaciones entre las distintas localidades de la provincia.

Pero, a diferencia de las cifras poblacionales (que iban a la baja cuanto mas aumentaba

u Madrid.org:
http://www.madrid.org/nomecalles/Inicio.icm?temaAlmudena=1901641&periodo=2011&nuts4=N&x=4
7&y=44
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la distancia con el area metropolitana), se configura ahora un mapa completamente
distinto: las dreas de mayor renta per cdpita se sitlan principalmente en el municipio
de Madrid y en su corona metropolitana norte, noroeste y nordeste, con extensiones

hacia la Sierra de Guadarrama, hasta el limite con la provincia de Segovia.

Estas zonas presentan un fuerte componente residencial y, en determinados puntos,

integran urbanizaciones consideradas de lujo.

El Producto Interior Bruto (PIB) de la Comunidad de Madrid, se estima en 124.780
millones de euros, lo que representa el 65,9% del conjunto de la Comunidad de Madrid
y el 11,6% de Espafia, situdndose significativamente por encima del peso de su
poblacién en cada uno de los dos territorios. Este nivel de producciéon de la Ciudad
supera al de todas las Comunidades Auténomas salvo Cataluiia y Andalucia, ademads de

la propia Comunidad de Madrid.
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llustracion 14. Producto Interior Bruto por Comunidades Auténomas (2011). Fuente: madrid.es™

La industria aporta el 7,9% de la produccidn, y la construccidn, con un gran dinamismo

en afos anteriores pero con retroceso en los ultimos afios, el 6,1%. Pero son las

12 .

Madrid.es:
http://www.madrid.es/UnidadesDescentralizadas/UDCObservEconomico/MadridEconomia/Ficheros/M
ADRID%20ECONOMIA%202012%20CAS baja.pdf
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actividades de servicios, con el 85,9% de la actividad total, las que definen la estructura

productiva de la Ciudad de Madrid.

Valor afiadido bruto (VAB) de la Comunidad de Madrid

Servicios
51.57%

B Agricultura

M Industria

m Construccién

Agricultura
0.05%

Servicios

Industria
4.08%

llustracion 15. Valor afiadido bruto (VAB) de la Comunidad de Madrid. Fuente: Elaboracion propia con ayuda de
madrid.es™

De entre todos, los mas destacados son los servicios a empresas, seguidos de los
transportes y comunicaciones, los inmobiliarios y los financieros. Estos cuatro grupos
producen el 52% del VAB total generado por la economia de Madrid y el 61% del

correspondiente a los servicios.

El turismo es una actividad especialmente importante en la Ciudad de Madrid,
ocupando a buena parte de su poblacién tanto en el comercio y la hosteleria como en
el transporte y la industria del ocio. Durante 2011 registré 8,3 millones de viajeros y

16,4 de pernoctaciones, s6lo en establecimientos hoteleros.

La dindmica empresarial de la Ciudad de Madrid estd marcada por la situacién de
salida de la crisis econdmica y financiera, lo que estd suponiendo un paulatino

aumento del nimero de empresas que se crean, en cualquier caso a la cabeza de

13 .

Madrid.es:
http://www.madrid.es/UnidadesDescentralizadas/UDCObservEconomico/MadridEconomia/Ficheros/M
ADRID%20ECONOMIA%202012%20CAS baja.pdf
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Espana. En los ultimos doce meses se crearon mas de 11.000 sociedades, un 2,9% mas

gue un afio antes.

La economia madrilefia ha destacado tradicionalmente por su fortaleza, no en vano el
crecimiento de la regién se ha situado en los ultimos diez afios a la cabeza de Espafia,
superando a ésta en 2,8 puntos entre 2001 y 2011 y a los diecisiete paises de la Unién
Monetaria en 10,4. Madrid ha sido tercera regién de Espafia que mejor ha soportado
los ultimos tres afios, en concreto 0,5 puntos por encima de Espafia en media cada

afo.

2.6. Grado de utilizacion de los servicios de restauracion

Un reciente estudio nacional sobre “habitos de alimentacidn y salud”, indica que uno
de cada cinco madrilefios reconoce que come fuera de casa mucho mas que hace unos
diez afios, costumbre que se ha incrementado especialmente entre aquellos que lo
hacen a diario. El trabajo, en dias laborales, y las reuniones familiares y sociales, en fin

de semana, serian las principales razones de este aumento.

A través de la serie histérica de la Encuesta de Consumo de la Camara de Comercio e
Industria de Madrid se ha podido ir observando bimestralmente, durante la Ultima
década, una tendencia creciente en el uso familiar de servicios de restauracion, en
buena medida ligado a la percepcién del aumento de los gastos de ocio; con puntas

anuales especialmente acusadas en los periodos vacacionales.
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2.6.1. Comidas en casa entre semana

Porcentaje de tipos de famila que comen en casa entre semana

Ama de casa e

hijos
12%
e
Ama de casay
I cabeza
4%
Todos 0
77%

Sélo ama de casa
7%

llustracion 16. Tipologias de familias que comen en casa entre semana. Fuente: Elaboracion propia con ayuda de
. 14
camaramadrid.es

En el 62% de los hogares madrilefios la familia se encuentra al completo a la hora de la
comida. Por el contrario, sélo en un 9% de los casos no hay nadie en casa en los
mediodias laborables, mientras que en otro 29% se registra presencia parcial de sus
miembros (26%) o situaciones variables segun las circunstancias (3%). En estos casos,
el ama de casa constituye la presencia mas habitual, y la situacidn concreta mas
frecuente es que ésta coma con los hijos (todos o algunos de ellos) en ausencia del

cabeza de familia.
Estos habitos dependen, desde luego, de la composicién del hogar. Y asi:

= En el 80% de los hogares unipersonales, el Unico miembro regresa o estd en su
domicilio a la hora de comer, ya sea a diario o intermitentemente.
= En las parejas con hijos la situacidn es relativamente similar, en el 76% de los

casos se encuentran ambos al mediodia, en general a diario.

4 Camaramadrid.es: http://www.camaramadrid.es/asp/pub/consumo_agosto.asp

45 Capitulo 2: Analisis de mercado


http://www.camaramadrid.es/asp/pub/consumo_agosto.asp

Universidad Carlos Il de Madrid — Escuela Politécnica Superior — Trabajo Fin de Grado

*= La denominada familia nuclear tradicional (pareja e hijos) es la que parece
encontrar mas dificultades para encontrarse al completo a la hora de comer,
aungue aun asi, estd es la situacién predominante con un 57%.

= La situacidon es relativamente diferente cuando se trata de hogares mono
parentales, en estos casos la presencia de los hijos es mas intermitente, por lo
que el ama de casa, suele encontrarse solo/a al medio dia con mayor

frecuencia.

Pero también influyen en estos habitos otras razones como son la edad de los

miembros principales y la situacién de actividad del ama de casa. Asi:

= A partir de los 55 afios, un 70% de los hogares tiende a encontrarse al completo
a la hora de comer, situacidn que es practicamente unanime a partir de la edad
de jubilacion.

= Por el contrario, el vacio total es una situacion habitualmente asociada a los

hogares mas jovenes.

El principal ausente a la hora de comer suele ser el cabeza de familia, le siguen los hijos

y por ultimo el ama de casa.

2.6.2. Grado de utilizacion de los servicios de restauracion

Evolucion (%) del numero de familias que declara acudir a
restaurantes a comer o cenar

100 -+

77%

56%

60 1 46%

40 -

20 -

2000 2006 2012

llustracion 17. Evolucion del numero de familias que comen fuera de casa. Fuente: Elaboracion propia con ayuda de
camaramadrid.es®™

!> Camaramadrid.es: http://www.camaramadrid.es/asp/pub/consumo_agosto.asp
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En un 77% de los hogares madrilefios se reconoce la asistencia de los conyuges a
restaurantes. Ello supone un aumento de 20 puntos porcentuales respecto a los

resultados del periodo anterior.

De todas formas, en casi la mitad de los hogares no existe un habito sistematico de
salir a comer o cenar fuera de casa como un elemento de ocio: en un 26% esta
conducta sdélo se da en ocasiones aisladas o muy especiales, y en otro 23% no se
produce en absoluto. Por el contrario, en poco mas del 20% el hecho de salir a comer o

cenar fuera de casa constituye un habito semanal.

En mds del 75% de los hogares de nivel bajo o medio-bajo salir a comer fuera de casa
es un habito inexistente o muy excepcional, cosa que también pasa en la mitad de los

de nivel medio. En los de nivel alto es frecuente salir.

El conjunto de los usuarios mas o menos regulares de la restauracién (51%), la
fidelidad al menos hacia un determinado género gastrondmico es la tdnica
predominante. De hecho, sélo la mitad de los que declaran acudir a restaurantes mas
de una vez al mes confiesa variar sistemdticamente el tipo o género de
establecimientos preferidos en cada ocasion, mientras que la otra mitad se mantiene
fiel a un mismo género (33%) o, en el caso extremo, a un mismo establecimiento

(17%).
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2.6.3. Grado de utilizacion del servicio de comidas a domicilio

Ocasiones en las que se encarga comida por teléfono

Fines de semana al medio dia
1 Fines de semana por la noche
Entre semana por la noche

H Cualquier otro momento

llustracion 18. Ocasiones en las que se encarga comida por teléfono. Fuente: Elaboracion propia con ayuda de
camaramadrid.es™

Unicamente un 20% de los hogares tiene un habito de encargar comida preparada a

domicilio. Un 60% no utiliza nunca este servicio, mientras que otro 20% lo hace de

forma muy ocasional.

Se trata por tanto de un habito minoritario, cuyo ejercicio suele concentrarse los fines

de semana.

2.7. Locales de restauracion innovadores

Durante el afio 2013 se han puesto en funcionamiento interesantes proyectos de
restauracién innovadora. Se va a realizar un andlisis de estos locales para poder

tomarlos como referentes.”

'¢ c4maramadrid.es: http://www.camaramadrid.es/asp/pub/consumo_agosto.asp
' Gastroeconomy.com: http://www.gastroeconomy.com/2013/12/10-gastroconceptos-innovadores-

de-2013/
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= Bodega 1900, la vermuteria-restaurante de Albert Adria

Formato de vermuteria reinventada

_ como uno de los gastroconceptos mas
= innovadores de 2013. Albert Adria
convierte el aperitivo en una férmula
para comer en un local situado en un
»\/ //‘ N / = edificio de 1900, afio que da nombre a
llustracién 19. Bodega 1900 la recreacién de esta bodega
barcelonesa bajo una filosofia en parte
tradicional y en parte ultramoderna. ¢Por qué? Escabeches, salazones,
conservas, embutidos, chips y aceitunas ‘sferificadas’ componen la carta de un
local sin barra concebido como un restaurante, donde se puede picar algo o
comer por un precio medio de 25-45 euros.
Su innovacidén: Recuperar y actualizar el concepto de vermuteria, que Albert
Adrid renuncian a plasmar bajo el tipico formato de barra para convertirlo en
un restaurante para comer sentado. Asi, situa la férmula del aperitivo como un
espacio para almorzar, cenar o picar entre horas.
Bodega 1900 es un nuevo ejemplo de lo que Albert Adrid denomina “alta
cocina de barrio”.
AL recuperar la costumbre del ‘vermuteo’, marca tendencia: la vuelta con

fuerza del vermu como argumento estratégico en nuevos locales o el impulso

de una tendencia de largo plazo es un hecho en el gastro-sector espanol.
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= Roca Bar, tapas y bocadillos con el ‘sello Roca’

Del grupo hostelero formado por los hermanos Joan, Josep y Jordi Roca, nace la
alianza con los duefios de El Celler de Can Roca (Girona), que da lugar al
nacimiento de Roca Moo, un restaurante con una estrella Michelin. Como
novedad este 2013, se ha realizado la transformacidn de este establecimiento
en un doble sentido: reducir Roca Moo a la mitad de su espacio e incorporar
una barra en la que se puede comer y funciona como base para terminar
algunos platos, y destinar esos nuevos metros ganados a un nuevo concepto
denominado Roca Bar.

Roca Bar es el concepto innovador de este 2013 con un atractivo claro, una
férmula informal de tapas, platos ‘Clasicos Roca’ y bocados ‘casual’ firmados
por los hermanos Roca. Entre sus
innovaciones estd el Rocadillo o los
helados Rocambolesc. El ticket medio
para comer o picar en el Roca Bar se
sitba entre 15-40 euros. Ademas

cuenta con menu de medio dia a 19

euros. Ilustracion 20. Roca Bar

= TriCiclo, la democratizacion de la cocina contemporanea

Podria pasar por un local chic del inquieto Barrio de las Letras, si no fuera
porque es una de las aperturas del afo 2013 en Madrid. Tres amigos cocineros,
emprendedores y profesionales formados en reputados establecimientos,
decidieron abrir su propio negocio con el objetivo de dar bien de comer. Por
eso, este formato materializa el triunfo de lo obvio.

El ticket medio de este local es de 25-40 euros a través de una carta que ofrece
la mayoria de los platos bajo la infalible férmula de las raciones, medias

raciones y tercios de racion.
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= L’Eggs, los platos con huevos de Paco Pérez en Barcelona
Paco Pérez es uno de los cocineros espafioles con mas Estrellas Michelin y uno
de los pocos que luce una distincidn de la guia francesa fuera de Espana.
L’'Eggs es un concepto informal en el que ha optado por llevar al maximo la
especializacién: los platos con huevos presiden la oferta de este restaurante
urbanita. “Modelo gastronémico de alta calidad y asequible”, es la definicién
ofrecida para este local, que opera bajo un horario ‘non stop’ de cocina y tiene
capacidad para 120 clientes. Con precios de 7-18 euros, la carta contiene unas
veinte recetas con huevos. El ticket medio se mueve entre 25-35 euros.
= La Carmencita, la taberna castiza recuperada
Esta taberna madrilefia, que
algunos situan como la segunda
mas antigua de la capital que ha
sido testigo clave de la historia de
Madrid, cerré hace unos afos vy

fue sustituida por un concepto

italo-argentino que olvidé su

af”

lustracion 21. La Carmencita . ,
pasado como casa de comidas.Asi

renacié una casa de comidas de raices tradicionales y con un formato de cocina
por cien casera, que, al mismo tiempo es muy moderna. Primero por su horario
continuado de 9 de la mafiana a 2 de la madrugada. Gran parte de la despensa
de La Carmencita procede de pequeios productores cantabros o de la Sierra de
Madrid.

El interiorismo cumple a rajatabla con esta filosofia castiza.

= Sala de Despiece, la barra cosmopolita de Chamberi

Su interiorismo recrea una sala de despiece de carne, con todo tipo de
artilugios colgados en sus paredes. Su carta es un listado de platos escritos a
boligrafo, que suma magnificas carnes de La Finca Jiménez Barbero, verduras
de temporada y pescados llegados de diferentes lonjas. Se puede comer por un
ticket medio de 25-35 euros, la cocina es rica, el argumento divertido y el

servicio tomard la nota de la comanda en su Ipad.
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= Kilometros de Pizza, la pizza top de un campedn del mundo
Kildbmetros de Pizza es una suma de ideas originales, primero la pizza se sirve en
tamafios de medio metro, uno o dos metros, medidas que garantizan el estado
perfecto del bocado disefiado por Marquina. Bajo este argumento, los
promotores de este negocio presumen de servir la pizza mas larga del mundo.
Ademas, el local cuenta con un horno de tecnologia punta.
Un local de interiorismo moderno con mesas largas para acoger las pizzas por
metros, un obrador asomado a la sala, una carca que cambia por temporada
con unas 14 variedades de pizzas y un contador colgado en la pared que
registra en tiempo real la cifra de pizzas despachadas en centimetros, metros y
kildmetros. Los precios rondan entre los 9 y 81,20 euros.

= Casa Marcelo, la segunda era de Marcelo Tejedor
Este local se trata de una taberna, un bistré o una casa de comidas gallegas,
gue gira en torno a tres barras, con una féormula cual de platillos gallegos vy
viajeros, desde bocados orientales a peruanos o mexicanos, a base de
creatividad y materia prima de alto nivel, con recetas elaboradas en directo
frente al cliente. Se puede picar o comer algo por entre 15-50 euros.

= LoxeMareiro, la taberna marinera del ‘lenguaje Abastos’
Se trata de un concepto de taberna gallega reinventada bajo un formato de
cocina menuda, sin neveras, con ofertas diferentes segun cada franja horario y
con la opcidn de un servicio a puerta cerrada.

= Lataberna de El Campero, la version casual del atin
Es la version casual, moderna y playera de un espacio clasico que se rige bajo
una suculenta obsesidn monotematica: el atun. Sus propietarios idearon una
taberna. Comida marinera en tapas y raciones. El atun de almadraba es el eje
de esta oferta.
A su vez, la taberna El Campero opera en un doble espacio: la entrada, una
barra con mesas altas en una zona dedicada a las tapas de atun, con un precio
medio de 15-25 euros, y al fondo, un comedor con patio como restaurante a la

carta y donde el ticket puede situarse entre 35-60 euros.
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2.8. La restauracion en el Barrio de Salamanca (Madrid)

2.8.1. Datos geograficos

El distrito de Salamanca es uno de los 21 distritos
que forman el municipio de Madrid. Tiene una
poblacién de 147.707 habitantes.
Su ubicacién geografica viene dada por las calles
limitrofes:

- Por el oeste, el Paseo de Recoletos y el
Paseo de la Castellana

- Por el sur, la Calle Alcalda y la Calle

llustracién 22. Ubicacidn del Distrito de O’Donnell
Salamanca en Madrid Capital

- Por el este, la Avenida de la Paz (M-30)

- Por el norte, la Calle Maria de Molina y Avenida de América.
Administrativamente, se divide en distintos barrios:

- Recoletos

- Goya

- Fuente del Berro

- La Guindalera

- Lista

- Castellana
Los barrios de Recoletos, Goya, Lista y Castellana se distinguen por su proyeccién para
el ensanche por el marqués de Salamanca. Destaca por sus sefioriales fachadas, que
convierten a Madrid en una de las capitales mas europeas en cuanto a arquitectura

clasica y vanguardista.

2.8.2. Pequeia reseiia histdrica

El distrito de Salamanca, debe su nombre a su constructor, el malagueno, D. José de
Salamanca y Mayol, Marqués de Salamanca, que lo promovid y erigié en parte en el
siglo XIX. Se ha convertido en una de las mds importantes zonas comerciales de la

ciudad y uno de los barrios de mayor nivel de vida de Europa con la mayor zona de
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compras de lujo de Madrid en torno a las calles Serrano, Claudio Coello y Ortega y

Gasset.

Al nordeste del casco histdrico, la zona mas antigua del distrito fue ordenada por el
Plan Castro de 1860, estando superado dicho plan en 1927, cuando se urbanizé por
completo. La Guindalera y la Fuente del Berro forman parte de desarrollo fuera de las

rondas.

En la zona enmarcada por las calles Villanueva, Claudio Coello y Goya se conservan las
viviendas caracteristicas del arquitecto Lecumberri con amplios portales para
carruajes, patios interiores y una altura maxima entre 3 y 4 plantas. Existe un edificio
de la época del ensanche, de principios del siglo XX en la calle Villanueva entre Lagasca
y Claudio Coello, que en su tiempo fue un hotel y se sigue conservando en su estado

original.

En la plaza de la Independencia, frente al Retiro hubo una plaza de toros, que hacia
1874 se derribo, edificdandose una nueva en la avenida de Felipe Il. A su vez fue
derribada ésta (hacia 1930) y en su solar se levantaria un palacio de los deportes, que a
principios del siglo XXI (2001) resulté destruido por un incendio, producido durante
unas reparaciones, y luego se reedificaria. La nueva plaza de toros, la actual Plaza de

las Ventas, se edificd también en el distrito (Barrio de la Guindalera).

En la zona sur del distrito de Salamanca existia una estacion de ferrocarril (estacion del
Nifio Jesus) donde tenia su término la linea del antiguo ferrocarril de Arganda, parte de
cuyo trazado ha sido aprovechado para la ampliacién de la linea 9 del Metro de

Madrid.

2.8.3. Datos demograficos

En cuanto a la composicion de la poblaciéon, la Ciudad de Madrid, cuenta con una
estructura etaria que muestra claros signos de envejecimiento. En la Ciudad viven
784.539 personas de mas de 59 anos, lo que supone casi una cuarta parte de la
poblacién municipal (23,89%). Dentro de esa poblacion de 60 y mas afios, hay un

fuerte sesgo femenino derivado de su mayor longevidad, lo que hace que un 60,11%
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sean mujeres. Este fuerte peso de la poblacién de adultos mayores, explica en buena

medida el considerable sesgo femenino que muestra la poblacién total de la Ciudad.

En cuanto al peso de la poblacién en edad de trabajar, se observa que el grueso de la
poblacién se concentra en el de adultos mayores. Cerca de un 40% de la poblacidn
local tiene entre 34 y 54 afos. Asimismo, dad la mayor longevidad femenina

principalmente, se observa un mayor peso de estas cohortes entre los hombres.

El proceso de envejecimiento actual y particularmente futuro, se aprecia en el
estrechamiento de la piramide en los tramos de edad mas jovenes. La piramide
muestra dos grandes saltos, entre la poblacién de 20 a 30 afos tanto en hombres

como en mujeres.

Asi se refleja una fuerte contraccion de la mitad de la natalidad entre 1980 y 1990 que
refleja la completitud de la transicion demografica. S| bien, entre las cohortes mas
jovenes (0-9 afios) se evidencia un muy ligero repunte, el aporte de la inmigracién con
mayor fecundidad y el retraso en la maternidad de las mujeres de la generacién del
baby boom, pero que en todo caso evidencia ser coyuntural. De forma que no llega a
un tercio de la poblacién local, la suma de los menores de 30 afios (32,69% en los
hombres y 28,61% en las mujeres), siendo casi la mitad de ellos jévenes entre 20-29

anos.
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llustracion 23. Piramide de poblacion de la Ciudad de Madrid. Fuente: madrid.es™

18 .

Madrid.es:
http://www.madrid.es/UnidadesDescentralizadas/UDCObservEconomico/RedObserDesPart/Estudios%2
0y%20Publicaciones/Ficheros/Madrid.pdf
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No obstante, y como se puede observar en el cuadro siguiente, hay importantes
diferencias entre los distritos de la Ciudad. Los distritos de la alameda central (salvo
Centro) junto con los dos distritos del este (como Moratalaz o Ciudad Lineal) presentan
indices de envejecimiento muy elevados, por encima del 20%. Por el contrario, los
distritos de la periferias sur-sureste y Centro muestran perfiles de poblacién mucho
mas jovenes, con indices de envejecimiento de hasta casi la mitad de los mads

envejecidos.

Los indices de juventud muestran un perfil mas nitidamente diferenciado, siendo los
distritos del centro los de menor incidencia, tanto por el proceso de envejecimiento de
distritos de alta renta como Salamanca o Chamberi o la gentrificacion de otros como
Centro o Latina. Los distritos periféricos, en cierta medida los del norte y noroeste,

pero especialmente los del sur y sureste muestran indices mas elevados.

Esto se explica en buena medida por el caracter fundamentalmente urbano de la
poblacion de la Comunidad que hace tener mayor incidencia juvenil y menor
envejecimiento que la media, junto con el proceso de expulsién de las cohortes mas
jévenes de la Ciudad hacia la periferia por la carestia de la vivienda. De modo que
aunque la Regidén tiene unas caracteristicas de poblacion mas jévenes, la Ciudad

muestra mas envejecimiento que la media nacional y mucho mas que la Regidn.
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indice de juventud indice de Proporcion de cuarta Razon de Razon de progresividad
envejecimiento LETD juventud
Chamberi 10,26% 22,90% 8,85% 44,80% 112,54%
Moratalaz 12,97% 22,81% 5,68% 56,85% 96,69%
Salamanca 10,86% 22,61% 8,27% 48,00% 109,96%
Latina 11,79% 22,50% 6,00% 52,39% 112,97%
Chamartin 12,75% 21,06% 7,19% 60,55% 111,37%
Ciudad Lineal 12,70% 21,05% 6,41% 60,35% 102,76%
Tetdan 11,36% 19,56% 6,93% 58,05% 125,25%
Moncloa - Aravaca 14,17% 19,06% 6,22% 74,35% 96,72%

Tabla 10. Indices de estructura demogrdfica en distritos de Madrid. Fuente: Elaboracidn propia con ayuda de madrid. es”

9 Madrid.es: http://www.madrid.es/UnidadesDescentralizadas/UDCObservEconomico/RedObserDesPart/Estudios%20y%20Publicaciones/Ficheros/Madrid.pdf
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2.8.4. Infraestructuras de transporte de interés

Es importante realizar un pequeiio estudio de las posibilidades de transporte publico
hasta la zona, ya que muchos de los comensales se trasladaran al establecimiento

usando estos medios.

= Estacion de cercanias
La Unica estacidén de Cercanias Madrid que da servicio al distrito es la estaciéon
de Recoletos que estd situada bajo el Paseo de Recoletos, en el limite oeste del
distrito.
= Estaciones de Metro
El distrito dispone de varias lineas de metro:
= Linea 2: Da servicio a la zona sur del distrito.
= Linea 4: Circula bajo las calles Goya, Conde Pefalver y Francisco Silvela, con
paradas en Serrano, Veldzquez, Goya, Lista, Diego de Ledn y Avenida de
Ameérica.
= Linea 5: Recorre el corazdn del distrito de este a oeste.
= Linea 6: Da servicio al eje de Francisco Silvela — Doctor Esquerdo.
= Linea 7: Bordea el distrito por el norte.
= Linea 9: Circula bajo Principe de Vergara, una de las principales arterias de la
zona, deteniéndose en Avenida de América, Nufiez de Balboa y Principe de
Vergara.
= Linea 10: Tiene la parada Gregorio Marafién en la esquina noroeste del
distrito.
= Autobuses
Son numerosas las lineas de autobuses diurnas y nocturnas que comunican el
distrito con diferentes puntos de la ciudad. Ademas dispone de comunicacion

directa con el aeropuerto.

2.8.5. Otro tipo de infraestructura de interés

Es importante conocer la oferta comercial y de ocio del barrio, ya que muchos los

clientes del establecimiento acudiran tras una jornada de compras u ocio.
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Centros comerciales

Mercado de La Paz

En el corazén del emblematico Barrio de Salamanca el Mercado de La
Paz, ofrece a clientes, vecinos y turistas mas de 50 puestos donde poder
adquirir productos de primera calidad. Inaugurado en 1882, se
encuentra entre las calles de Lagasca, Hermosilla, Claudio Coello vy
Ayala.

Mercado de Torrijos

El Mercado de Torrijos es ejemplo de cémo durante décadas los
comercios ejercian de punto de encuentro y referente de la confianza
de los vecinos por encontrar lo que realmente necesitan. Construido en
1932 se comenzé a demoler en junio de 2006 para posteriormente
reabrirlo como el mas moderno y practico de todos los mercados.
Mercado de Diego de Ledn

Situado en la misma calle que le da su nombre, el Mercado de Diego de
Ledn es uno de los principales y mds antiguos centros comerciales del

Barrio de Salamanca.

Salas de cine

Palafox

El cine Palafox se inaugura el 4 de octubre de 1954 contando con 1250
butacas, y la pantalla panoramica para Cinemascope de mayor tamafio
en Europa de la época. La primera pelicula en proyectarse es El principe
valiente.

Por su inmejorable situacién y los avanzados medios de los que
disponia, El Palafox pronto se convertird en el espacio preferido para la
organizacién de los grandes eventos y estrenos.

En 1997 el Cine Palafox se reforma convirtiéndose en un moderno

espacio multi-cines.
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= Cines Conde Duque

Complejo de tres salas de cine.
Dispone de sistemas de
proyeccién de ultima generacién
digital y alta definicién, asi como

la técnica mas avanzada de

sonido.

llustracion 24. Cines Conde Duque

Estas son sélo algunas de las salas con las que cuenta el barrio para atender la

demanda cinematogréfica.

Teatros
Varios son los teatros que completan la oferta de ocio de la zona, entre ellos se
pueden destacar:
= La Chocita del Loro
= Nuevo Teatro Alcala
Situado en el céntrico barrio de Salamanca en Madrid. En 1927 vio la luz
esta creacidon arquitectonica de la mano de Luis Ferrero, que contaba
con el proyecto desde 1922. En su primera etapa de vida, el teatro llevd
el nombre de Coliseo Pardifias, para pasar mas tarde a llamarse Coliseo

Alcald y transcurridos unos afios Teatro Alcald Palace.

llustracion 25. Nuevo Teatro Alcald
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Durante los afos en los que se constituyd como Teatro Alcala Palace, su
escenario dio a conocer importantes zarzuelas y las mas destacadas
figuras del flamenco desfilaron por él. Durante la década de los 70 se
estrend el musical “JesucristoSuperstar”.

Tras catorce anos de silencio y de telones cerrados, en el afio 2001 fue
recuperado por el empresario Alejandro Romay que, junto con la
arquitecta Margarita Masso, levanté el actual Nuevo Teatro Alcala en el
mismo solar.

Desde entonces, el Nuevo Teatro Alcala tiene el propdsito de asentarse

COmo un nuevo espacio teatral en Madrid.

2.8.6. ¢Por qué se localizara el restaurante en el Barrio de Salamanca?

Cuando se analizé el lugar en el que situar el restaurante dentro de la Ciudad de
Madrid, la primera pregunta a responder fue: équé tipo de poblacidn ha de tener el

barrio en el que se localice?

Dadas las caracteristicas del restaurante, se deben buscar clientes potenciales que
puedan permitirse un ticket medio de 25-50€. Segun este criterio se ha de tener en

cuenta que la renta per capita de los residentes o trabajadores de la zona sea alta.

Por la tipologia del restaurante, no Unicamente es basica la renta per cdpita, sino la
edad de entre 34-65 afios. Ademas de una zona cercana a oficinas que combine con

zona de ocio, centros comerciales y tiendas de lujo.

Teniendo en cuenta estos criterios se ha realizado un estudio de localizacion de

poblacién que cumplan estos criterios.

A continuacién se puede observar una tabla con la informacién de la renta per capita

por barrios de la Ciudad de Madrid.
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Barrio Distrito Renta

El Plantio Moncloa-Aravaca 31.217,83€
Piovera Hortaleza 30.563,14€
Valdemartin Moncloa-Aravaca  30.257,74€
El Viso Chamartin 29.206,46€
Fuentelarreina Fuencarral-El Pardo 26.345,99€
Recoletos Salamanca 24.821,56€
Mirasierra Fuencarral-El Pardo 24.576,98€
Castellana Salamanca 24.166,41€
Palomas Hortaleza 24.006,00€
Atalaya Ciudad Lineal 23.697,30€

Tabla 11. Top 10 Renta per cdpita por Barrios y Distritos de Madrid. Fuente: Elaboracidon propia con ayuda de

L, 20
madrid.es

En relacion al numero total de establecimientos dedicados a la actividad hostelera, se
tienen los siguientes datos:

Distrito . Numero de locales!

Centro 1.871
Chamberi 719
Salamanca 674
Chamartin 432
Tetuan 423
Retiro 249
Moncloa 241
Arganzuela 212
Ciudad Lineal 205
Fuencarral 184
San Blas 148
Hortaleza 136
Carabanchel 134
Latina 102
Puente de Vallecas 85
Usera 55

Tabla 12. Numero de establecimientos por distritos de Madrid Ciudad. Fuente: Elaboracion propia.

2% Madrid.es:
http://www.madrid.es/UnidadesDescentralizadas/UDCObservEconomico/BarometroEconomia/2004/ca

pitulos/Octubre/Barometro 102004 equilibrio.pdf

2! salir.madrid.com: http://madrid.salir.com/restaurantes
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En relacidon al nimero total de establecimientos dedicados a la actividad hostelera,

Centro y Chamberi se situan a la cabeza con el mayor nimero de restaurantes.

El restaurante que se quiere crear tiene una tendencia lujosa y pretende que las

personas quieran pasar un intervalo de tiempo relativamente amplio en el local.

Como resumen, el esfuerzo se debe centrar en:

-

~

e Se puede llegar a la conclusidn de que el perfil del consumidor es hombre
o mujer entre 34-65 afios, que se vera atraido por bares, tabernas y
restaurantes.

e Con renta media-alta.

e Disponer de una actividad complementaria (ocio, compras,...)

\_ J

Teniendo en cuenta estos criterios, en el siguiente grafico se puede observar la

eleccién de la zona de situacion siguiendo los criterios expuestos con anterioridad.

a

eSalamanca
e Chamartin

6

eSalamanca
e Chamartin

N
(2

eSalamanca
e Chamartin

eSalamanca
e Chamartin
e Chamberi

* Moncloa-
Aravaca

e Retiro

eTodos los
barrios de
Madrid.

e Retiro: 243
eSalamanca
e Chamartin
e Chamberi

* Moncloa

* Moncloa-
Aravaca

*Retiro

Renta per canita

Edad (20-65 afios)
Actividad nocturna “

Encaie del estilo del restaurante
Establecimientos con actividades

llustracion 26. Aplicacidn de filtros a los barrios del Centro de Madrid. Fuente: Elaboracion propia.
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El andlisis demuestra que Salamanca y Chamartin son los distritos mas adecuados en
los que situar el restaurante porque disponen del mayor volumen de mercado

objetivo, por lo tanto nuestro establecimiento se va a localizar en uno de estos barrios.

Finalmente se ha elegido un local comercial nuevo situado en la zona de barrio de
Salamanca con un total de 320m2 divididos en dos plantas. Se encuentra muy bien
comunicado por metro (Coldn, Serrano, Velazquez), Cercanias Renfe (Recoletos) y por

diversas lineas de la EMT.

Haciendo una pequeina estimacidn, se cree que la inversién inicial sera importante.
Probablemente los costes fijos de la inversidn seran grandes, ya que serd necesario
realizar un disefio en el establecimiento y adquirir la maquinaria necesaria para el
mismo, asi como los aparatos tecnoldgicos necesarios para el funcionamiento del
establecimiento. Es por esta razén que el local se va a situar en este barrio, puesto que

se valorara positivamente la inversién realizada en atencidn al cliente y decoracién.

2.8.7. Encuesta de demanda estimada de este tipo de establecimiento en la zona

Hasta ahora se han visto datos sobre la puesta en marcha de un negocio de
restauracion en la Comunidad de Madrid, dentro del barrio de Salamanca. Pero es
necesario conocer si los habitantes de esta zona, responden al perfil general de

comensales que se ha detectado y en qué medida acudirian al restaurante.

Para ello se ha realizado una encuesta que permitird conocer con mas detalle si el
barrio de Salamanca reune los requisitos sociales que posibiliten el éxito de la
empresa.

2.8.7.1. Caracteristicas de la encuesta

Estratificacion de la encuesta

Se ha intentado que la encuesta disenada refleje de la manera mas fiel posible la
poblacién que reside en el municipio. Para conseguirlo se han realizado 100 encuestas

a personas que responden a los distintos perfiles de sexo y edad.

Para estratificar la encuesta se han agrupado los datos de la poblacién de acuerdo al

padrdn de habitantes de la comunidad de Madrid.
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Edad Sexo Poblacion Porcentaje Encuestados
Hombres 13.411 21,31% 9
0-24
Mujeres 13.383 16,61% 9
Hombres 15.611 24,81% 11
25-39
Mujeres 17.966 22,30% 13
Hombres 13.850 22,01% 10
40-54
Mujeres 16.737 20,77% 12
Hombres 11.043 17,55% 8
55-69
Mujeres 15.179 18,83% 11
Hombres 9.019 14,33% 6

70 en adelante

Mujeres 17.311 21,49% 11

Tabla 13 . Estratificacion de la poblacion para la encuesta. Fuente: Elaboracion propia

Caracteristicas de la encuesta

La encuesta que se ha realizado consta de 4 preguntas con varias opciones de
respuesta, pero admitiendo una Unica opcion para obligar al encuestado a mostrar de

forma clara su opinién o sus preferencias.

Se ha dividido la encuesta en dos partes, en la primera el objetivo es conocer el grado
de utilizacién de los servicios de la restauracién para los habitantes de la zona; vy la

segunda se centra en intentar conocer el éxito que tendria el negocio.

2.8.7.2. Analisis de resultados

A continuacion se van a analizar los resultados obtenidos.

Pregunta n21: ¢Utiliza de forma habitual los restaurantes como opcion a la comida

fuera del hogar?

Ante esta pregunta, el 65% de los encuestados afirma que hace uso de los servicios de
restauracion. Este dato se sitla por encima de la media espafiola que se situaba en el

51%.

Las diferencias por sexos se mantienen, siendo los hombres los que mas utilizan este

tipo de servicios de comida fuera del hogar.
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llustracion 27. Distribucion de los usuarios de restauracion por sexos. Fuente: Elaboracion propia

Pregunta n22: ¢Con qué frecuencia acude a restaurantes?

Esta pregunta permite descubrir que hay un porcentaje muy elevado de los
encuestados que dicen utilizar los servicios de restauracidon al menos cinco veces a la
semana (72%). Un 22% dice utilizar los servicios al menos tres veces por semana y el

6% restante, dice usarlos una vez a la semana.

1vez alasemana
6%

llustracion 28. Frecuencia de utilizacion de los servicios de restauracion. Fuente: Elaboracion propia
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Pregunta n23: ¢ Cual es la ocasion por la que acude a un restaurante?

Esta pregunta permite conocer en qué ocasiones se utilizan los servicios de
restauracion. Los resultados obtenidos son muy positivos, ya que un 62% los utiliza a
diario por el trabajo, como menu semanal. Un 24% los utiliza tras una ocasién de ocio
o compras familiares. Un 11% lo utilizan los fines de semana con la familia. Un 3% los

utiliza en ocasiones muy especiales.

Ocasiones
especiales
3%

llustracion 29. Frecuencia de utilizacion de la restauracion. Fuente: Elaboracion propia

Pregunta n24: Cuando utiliza los servicios de restauracién, élo hace en su barrio de

residencia?

El 42% de los encuestados, afirma que utiliza los servicios de restauracién del barrio
muy habitualmente, por comodidad. Es una cifra inferior al porcentaje de personas
qgue salen fuera a comer, pero esto es debido a que no todo el mundo come en su
barrio de residencia, por lo que este 42% no es el porcentaje de personas que
utilizaran el local, sino una parte de las misas, ya que hay que contabilizar la gente no

residente que acude a comer al barrio habitualmente o por motivo de ocio.
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2.8.7.3. Conclusiones de la encuesta

Las conclusiones a las que se ha llegado analizando las respuestas ya han sido
detalladas en cada una de ellas, pero como conclusién general hay que destacar que el
local tiene una mayor demanda potencial que la inicialmente esperada y que todos los

estudios son validos y extrapolables a la zona de situacion elegida.

2.9. El cliente

2.9.1. El cliente: problemas que argumentan a la hora de utilizar servicios de
restauracion

En Espafa el 49% de la poblacion no utiliza los servicios de restauracidon
habitualmente, aunque es importante mencionar que dependiendo de la zona en la
gue vivan este porcentaje se incrementa. Los principales motivos por los que este 49%

de la poblacién no utiliza habitualmente estos servicios son por el cuidado a la linea y

el porcentaje de sueldo que han de dedicar a ello.

/Los principales motivos por los que los espafioles argumentan no utilizar este tipo\

de servicios de restauracidn son los siguientes:

e Coste medio del servicio
e Cuidado de la linea, lo que conlleva el valor de la calidad de la comida.

e Servicio de atencidén pésimo en muchas de las ocasiones.

J

Es importante el dato de que muchos de los potenciales clientes, no suelen utilizar los

servicios de restauracién, por el pésimo trato en atencién al cliente que reciben. Por
esta parte, el establecimiento que se estd estudiando muestra una importante
innovacion en atencidn al cliente, que éstos valoraran muy positivamente, ya que hard

mucho mas interactivo el proceso de la eleccion y pago de los servicios.

El segundo problema argumentado es el valor a la linea y la calidad de la comida que
se oferta en los establecimientos. En este caso particular, el restaurante ha apostado
por calidad en los productos utilizados. Se dispondra de productos light y especiales

para celiacos dentro de las posibilidades de eleccién de los clientes, por lo que se
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podran ganar numerosos clientes potenciales, ya que no todos los locales de

restauracion disponen de este tipo de servicios extra.

Otra barrera importante a saltar es el coste del servicio, en el caso de estudio, se
valora un servicio con un ticket medio de entre 25-55 euros, lo que no supone una
gran inversién para la renta per capita de la zona. Ademas, para aquellos clientes que
no quieran desembolsar una cantidad de dinero excesiva, siempre pueden elegir la

zona de tapas, en la que se puede picar por un ticket medio de entre 12 y 35 euros.

2.9.2. El cliente: ¢{Qué percepcidn tiene de los restaurantes del estilo del que se esta
estudiando?

Los clientes, valoran positivamente los locales que albergan varias zonas en el mismo

espacio, ya que pueden no salir del local y cenar ademds de tomar una copa, por lo

que el restaurante en estudio es una de las opciones preferidas por los consumidores.

Ademas el valor afiadido de la cuidada decoracién, se valora positivamente a la hora
de elegir establecimiento, aunque a priori, una cuidada y moderna decoracion da la
impresion de que el precio medio de ticket ascenderd, no es asi. Para aquellos clientes
que puedan mostrar este punto de vista, se situard una carta con los precios del
establecimiento en la puerta del local, de esta manera pueden saber el producto y el

rango de precios que tiene el establecimiento.

2.9.3. El cliente: ¢ Por qué utilizara el establecimiento?

2.9.3.1. éiQué se le ofrecerd?

Aunque parezca que ya se ha hablado de ello, es necesario reforzar la idea de que el
objetivo de la empresa es ofrecer un servicio de restauracion de calidad, cuyos pilares
fundamentales se basan en la innovacidén en atencion al cliente, mejorando con esto
los tiempos de ejecucidn, y la unificacidén del local tipo lounge — restaurante en el que
sin cambiar de local tienes todo lo que buscas para pasar un rato agradable con la
familia y amigos. La oferta va, como ya se ha mencionado, mas alla de ofrecer un tipico
servicio de comidas, se pretende que la empresa sea vista como una alternativa al

ocio.
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Para ello el restaurante contard con unos terminales tactiles, en los que el cliente
podra elegir los platos, observando una fotografia y los ingredientes de los mismos
junto con una breve descripcién. Si el cliente se encuentra registrado como cliente
habitual, con Unicamente pasar su huella dactilar sobre el lector, el sistema le creara
un perfil de preferencias de platos segin sus Uultimas ordenes pedidas en el
establecimiento. Este sistema agilizard de forma notable el envio de ejecuciones a la

cocina y con ello mejorard el tiempo de espera del cliente en mesa.

La clave del éxito de la implantacion de este sistema no se encuentra en sustituir al
camarero tradicional, sino servir de apoyo a éste y mejorar notablemente la atencién

al cliente, haciendo que éste se sienta parte del proceso del negocio.

Ademas estos terminales servirdn como terminales de pago por huella dactilar o por
tarjeta, lo que permite una mayor independencia del cliente, lo que supone un valor

afadido al negocio.

El éxito dependerd de ser capaces de hacer ver a los clientes mads cldsicos que este
sistema no suplanta al camarero y que podran seguir utilizando el servicio tradicional
de metre si asi lo desean. De esta manera se solucionaran los posibles problemas que

puedan existir por la falta de familiaridad con este tipo de aparatos electrénicos.

2.9.3.2. ¢Qué problemas del cliente se pretenden solucionar?

= La falta de tiempo

Uno de los mayores problemas a los que se enfrentan los establecimientos de
restauracion, es a ofrecer una comida de calidad en un tiempo record.

Son muchos los clientes que entre semana valoran una comida de 30’, ya que
por trabajo no disponen de mas tiempo. Para ello el restaurante dispone de
menus de medio dia exprés, compuestos de un uUnico plato y postre, para los
gue se garantiza un servicio inferior a 30’. El cliente a través del terminal tactil
situado en la mesa, elegird el plato del dia que prefiera comer, entre las
opciones disponibles y este pedido se envia a cocina inmediatamente, sin
necesidad de esperar a que el camarero tome nota del pedido.

Al finalizar el servicio, el cliente puede pagar mediante el mismo terminal, sin

necesidad de esperas.
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Ante este servicio, el proyecto respondera a una necesidad de la poblacion, que
actualmente no pueden garantizar la mayoria de los establecimientos.

= Cambio de establecimiento para tomar una copa tras/antes de la comida/cena
Anteriormente se ha mencionado que de las principales demandas de los
espafioles es agrupar en un mismo establecimiento el lugar de copas y el de la
cena. Atendiendo esta demanda, el establecimiento se va a dividir en dos
zonas, separadas en las dos plantas del local, en la primera planta se va a situar
la zona lounge, de copas y tapas y en la planta superior, la zona de
restauracion. En la zona lounge se servirdn menus exprés anteriormente
mencionados, cuando el restaurante este al completo de capacidad.
Gracias a esta dualidad de espacios, el local podra atender la demanda de los
consumidores, cumpliendo con las expectativas que estos esperan del mismo.

= Laesperaen labarraalahorade pedir una copa
La falta de recursos del barman del establecimiento suele suponer un problema
a la hora de pedir una copa en la barra de un bar. Para cumplir con el objetivo
de rapidez a la hora de pedir una copa, es importante mencionar que el
establecimiento sobre el que se estd realizando el analisis, va a disponer de
terminales tactiles para pedir cocteles y pinchos en esta zona. Estos terminales
mandaran el pedido al barman y a concina, avisando a la mesa cuando su
pedido este preparado. De esta manera, se evitan esperas innecesarias en la
zona de barra de bar, despejandola y dejando al barman trabajar con mayor
tranquilidad. Otro punto a favor de esta metodologia de atencién al cliente es
el favorecer la conversacion en las mesas y con ello conseguir una mayor
comodidad del cliente.
Al igual que en la zona de restaurante, se podran hacer pedidos al barman
directamente para aquellos clientes mas tradicionales, que no gusten del uso

de las nuevas tecnologias aplicadas.

2.9.3.3. éQué necesidades se veran cubiertas?

Como se ha mencionado en apartados anteriores, se ha detectado una mayor
valoracion del tiempo del que disponen los clientes, y para ello el establecimiento

dispondra de menus tipo exprés que cubran este tipo de demanda.
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Ademas, la falta de tiempo, se ve reflejada en una mayor valoracion del espacio que se
comparte con la familia y los amigos, por ello los clientes valoran la combinacién de un
espacio de ocio con un espacio de restauracion que no les haga tener que cambiar de
establecimiento para tomar una copa tranquilamente y para cenar. Es por ello que el
restaurante va a contar con dos plantas que cubran la demanda de dos zonas
claramente diferenciadas, una zona lounge de copas y tapas y una zona de

restauracion mas formal.

g

para comer con la implantacién de un menu exprés, y la valoracion del tiempo

~

a empresa cubre la demanda de los clientes, la falta de tiempo entre semana

libre con la combinaciéon de dos espacios dentro de un mismo establecimiento,

J

zona lounge y zona de restauracién.

2.9.4. El cliente: ¢Cudl sera el perfil del cliente?

El producto ofertado que se va a disefiar, no va a ir dirigido a un tipo de cliente
concreto, los clientes del establecimiento, no van a presentar unas caracteristicas

especificas, aunque si similares.

Gracias a estas similitudes establecidas, se pueden dividir los clientes en tres grandes
grupos, que se cree seran los mayoritarios consumidores del establecimiento, y a los

gue inicialmente se dediquen las campanas publicitarias.

= Trabajadores de la zona que acuden a diario a comer de menu:El perfil de estos
clientes serd de hombre o mujer de entre 30-55 afios, que trabaje en la zona
del Barrio de Salamanca y que acuda a establecimiento demandando un menu
tipo exprés para luego regresar a la oficina, o que acuda a realizar una comida
de trabajo, en la que quieran sorprender al cliente. Ademas de los menus tipo
exprés, se elaborardn menus diarios y menus ejecutivos, para satisfacer las
necesidades de cada tipo de cliente.

= Jovenes que acuden al establecimiento como opciéon de copas y tapas tipo
afterwork: este es otro de los perfiles destacados que va a satisfacer el

establecimiento. Los jovenes cada vez demandan mas un lugar de copas y tapas
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en el que disfrutar de un tiempo libre tras el trabajo o tras una dura jornada
lectiva en la universidad. El establecimiento para ello dispondrd de la zona
lounge de copas y tapas, en la que se realizaran ofertas tipo happy-hour,
dirigidas al publico mas joven que no dispone de los mismos recursos
econdmicos que otro tipo de perfil.

= Familias y parejas que acuden al establecimiento como lugar de reunion
familiar: Aunque este grupo es el que acudird principalmente los fines de
semana y dias festivos, tras una jornada de ocio en lugares cercanos o como
ocasién de un acontecimiento especial, es importante dedicar un espacio
concreto para ellos y prestarles la importancia que se merecen, ya que van a
ser éstos los que desembolsen una cantidad mayor en su comida o cena. Para
ellos esta especialmente disefiada la zona de restauracién, donde podran
disfrutar de una tranquila velada, sin olvidar que tras ésta pueden dirigirse a la

zona de copas y terminarla alli.

2.10. Factores del entorno que afectaran al negocio

De forma previa al analisis de la competencia y de la demanda es necesario identificar
los factores del entorno que va a afectar al establecimiento, mediante un diagrama

PEST.

Esta herramienta permite estudiar la posicién del negocio ante factores que se

clasifican en cuatro grandes bloques:

- Politico-legales
- Econdmicos
- Socio-culturales

- Tecnoldgicos y Ecolégicos
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Factores politico -legales

- Endurecimiento progresivo de los impuestos debido
a la politica fiscal existente.

- Factores legales respecto a la seguridad y salud
alimenticia.

- Consecuencias de la Ley Antitabaco.
- Borocratizacién del sector.

- Cambios en la legislacion laboral del sector.

Factores socio-culturales

- Evolucién de la renta.

- Variacidn de la poblacion, crecimiento de la misma y
tasa de natalidad.

- Tasa de turismo.
- Evolucion del factor socio-cultural.

- Nivel de estudios de los espafioles.

Factores econdmicos
- Contexto general de crisis econdmica.
- Tipos de interés a la baja.

- Situacion de recuperacién de la recesion
econdémica.

- Fomento de la inversidn a través de lineas de
crédito por parte del Gobierno (Lineas ICO).

- La tasa de desempleo actual.

Factores tecnoladgicos - ecoldgicos

- Utilizacion de la "nouvelle coucine".

- Control sobre el uso de pesticidas en el cultivo de
alimentos.

- Uso de determinados productos de elaboracién de
procedencia ecolégica como herramienta de
marketing.

- Reciclaje de residuos a través de subvenciones 'y
ayudas para el tratamiento adecuado de los mismos.

- Implantacién de tecnologia en el servicio de
atencion al cleinte.

llustracion 30. Representacion de los cuatro factores del diagrama PEST. Fuente: Elaboracion propia.
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2.10.1. Factores politico — legales

Actualmente, aunque Espafia se encuentra inmersa en un proceso de recuperacion de
recesion econdmica, se goza de una estabilidad politica, con una democracia
consolidada, hecho que pone de manifiesto que los posibles cambios en el gobierno

van a tener un escaso efecto el sector a corto plazo.

Respecto a la politica fiscal, parece que la tendencia indica un endurecimiento
progresivo de los impuestos para este tipo de establecimientos, ademads estd sometida
a regularizacion fiscal practicamente la totalidad de las practicas que se llevan a cabo
en un local de este tipo. Los impuestos a los que se tiene que hacer frente, vienen de
diferentes ambitos; pueden ser de cardcter estatal o nacional y de cardcter

autondmico o local.

La carga fiscal varia segun la tipologia de negocio. Los locales de restauracién y ocio

estan sometidos a una elevada regulacion.

Los factores legales que mas pueden influir al sector, son aquellos que hacen

referencia a la seguridad y salud alimentaria, legislacion laboral y burocratizacién.

En la seguridad y salud alimentaria hay una tendencia a un mayor control de los
alimentos que se consumen desde el punto de vista legal, de tal manera que
actualmente estd sometida a regularizacién la procedencia de los alimentos,

elaboracion de los mismos, asi como su conservacion dentro del establecimiento.

También se puede mencionar la prohibicién de fumar en estos locales, aunque esta ley

estd ya muy consolidada en la poblacién.

Otro factor a tener en cuenta es la burocratizacion del sector, ya que actualmente se

encuentra sometido a una burocratizacion excesiva.

La legislacidon laboral del sector es muy similar a la de otros, aunque si conviene
resaltar que es un sector que se caracteriza por una falta total de profesionalizacién
derivada de unas inexistentes barreras de entrada en el sector que llevan a

inestabilidad laboral y a precariedad en los puestos de trabajo.
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2.10.2. Factores econdmicos

Los factores econdmicos del entorno, ya se han comentado en apartados anteriores.
Teniendo en cuenta que actualmente Espafia se encuentra inmersa en un proceso de
recuperacién econdmica tras una grave crisis, la evolucién del PIB y de la tasa de paro,

muestran datos positivos en cuanto a la evolucidn de esta recuperacion.

2.10.3. Factores socio-culturales

Los factores socio-culturales, son el elemento que mads incidencia puede tener en el
sector, por ello es conveniente estar preparado ante posibles cambios para poder

adaptarse lo mas rdpido posible a éstos.

Por lo que se refiere a la evolucién de la renta per capita en Espafia, como se ha
estudiado en puntos anteriores Madrid, tiene una renta per capita por encima de la
media Espafiola, lo que significa que se dispone de una clase media trabajadora

consolidada.

Durante el periodo de crisis econdmica se ha producido una mayor diferencia entre las
diferentes clases sociales de nuestro pais, esto significa que la crisis econémica ha
reducido lo que se conoce como clase media y ha acentuado los extremos, destacando

el caso de las economias mdas pobres.

Respecto a la demografia de Espaiia, se puede decir que se trata del quinto pais mas
poblado de la Unién Europea. Aunque hay que destacar que la poblacion de Espafia se
encuentra concentrada en los nucleos urbanos, los cuales han sufrido un crecimiento
espectacular durante los ultimos cuarenta afios debido al éxodo rural hacia las grandes

ciudades.

Debido a sus condiciones paisajisticas, climaticas y de infraestructuras, Espafia es un
gran receptor de viajeros que deciden pasar aqui su periodo vacacional, destacando

por encima de todo las zonas costeras.

Es importante mencionar que el factor socio-cultural que mas puede afectar al sector
es el derivado de las actitudes hacia las actividades de ocio y el estilo de vida de los

Espaioles, actualmente muy orientado al consumo y con un comportamiento muy
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mediterraneo, hecho que implica pasar muchas horas en la calle donde el ocio juega

un papel fundamental.

Otro de los factores a tener en cuenta, es el hecho del culto al cuerpo, a la belleza y al
cuidado de la salud, existiendo una tendencia a nivel mundial de como debe ser
alguien sano y bello, de ahi que haya habido un creciente aumento por un mayor
control de lo que se come. Este hecho ha llevado a muchos restaurantes a elaborar

menus bajos en calorias y bajos en grasas.

2.10.4. Factores tecnolaégicos y ecoldgicos

Los factores tecnoldgicos tienen cada vez una mayor influencia en el sector de la
restauracion, gracias a lo que se ha denominado “nouvellecoucine” que utiliza nuevas
técnicas para la elaboraciéon de los distintos platos, asi, elementos como el hidrégeno
liqguido o lo aires de esencias comestibles se han introducido en el mundo de la cocina

dando lugar a la elaboracién de un sinfin de texturas y sabores diferentes.

Los factores ecoldgicos también tienen una incidencia notable en el sector de la
restauracién ya que en los ultimos afios se ha aumentado el control sobre el uso de
pesticidas en la elaboracién de frutas y verduras, o se han protegido determinadas

especies marinas con restricciones en el tamafo de las capturas.

También el uso de determinados productos de elaboracidn y procedencia ecolégica se

ha convertido en un instrumento de marketing en la promocién de establecimientos.

Ademas el incremento del uso responsable de los residuos y el reciclaje, se ha visto
incentivado mediante subvenciones y ayudas para el tratamiento adecuado de los

residuos.
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2.11. Analisis del sector

La competencia se define como la rivalidad o lucha ente quienes aspiran a conseguir
una misma cosa.”? En el mundo empresarial la identificacién de los competidores es
fundamental para el éxito de una empresa o el lanzamiento de un nuevo producto al

mercado. Por ello, se suelen establecer cuatro tipos de competencia:

= Compaiiias que hacen el mismo producto o clase de producto.

= Compaiiias que hacen similares productos o servicios y que los ofrecen a los
mismos clientes a los mismos precios.

=  Compaiiias que suministran productos que cubren el mismo tipo de necesidad.

= Compaiiias que ven a sus competidores como aquellas empresas que pujan por

los mismos clientes y por su mismo dinero.

Atendiendo a las definiciones anteriores, se entiende que en el caso del local en
estudio, hay competidores de todas las tipologias mencionadas. A aquellas empresas

que prestan el mismo servicio, se les denominara competencia directa.

Para analizar la competencia, se utilizara un analisis de las Cinco Fuerzas de Porter que
es una herramienta muy util a la hora de detectar competidores y cdmo pueden

afectar estos a la rentabilidad del negocio a largo plazo.

Amenaza de

nuevos
competidores

Poder de

o Amenaza de
negociacion

productos

de los sustitutivos

proveedores El

Establecimiento

Poder de

o Rivalidad
negociacion

entre
competidores

de los
clientes

llustracion 31. Representacion grdfica de las Cinco Fuerzas de Porter. Fuente: Elaboracion propia.

22 Definicion: www.wikipedia.org
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2.11.1. Amenaza de nuevos competidores

El sector de la restauracidn es un sector muy dindmico, cambiante y con un alto grado
de concentracién de empresas. Es importante analizar las barreras de entrada y salida
de la actividad, ya que tienen una incidencia directa sobre la competencia que se
puede encontrar e influir en la capacidad productiva del establecimiento, los precios o

incluso llegar a reducir los margenes de beneficio del negocio.
Las barreras mds destacadas de entrada son las siguientes:

= las economias de escala: Las economias de escala en este caso no son
determinantes ya que la produccién se realiza bajo pedido y en este tipo de
restauracion se lleva a cabo una produccién para un escaso numero de clientes
por lo que aunque hubiera economias de escala estas tendrian poca
repercusiéon, ademas se trabaja con un producto perecedero y con unos costes
altos de almacenaje.

=  Requisitos de capital para la entrada: Este si puede ser un factor determinante
ya que aunque no se trata de una inversidn muy elevada relativamente,
actualmente es muy dificil acceder a financiacidon por lo que si se tiene que
recurrir a financiacién ajena puede ser muy complicado.

= Accesos a los canales de abastecimiento: En este caso, y por lo general, la
amenaza de la integracién vertical no es un factor clave, ya que en el
abastecimiento existe un gran nimero de empresas, es relativamente sencillo
conseguir proveedores.

= |ealtad de los consumidores o de los proveedores: Este factor si es clave, ya
gue los mejores proveedores trabajan con los establecimientos consolidados y
es general, que se establezcan pactos entre restaurantes y proveedores para
que los primeros tengan acceso a los mejores productos.

=  Experiencia: La experiencia también es determinante, aunque esta dificultad
también podria minimizarse si al implantar el negocio se contrata gente que ya
tenga experiencia en hosteleria.

= |egislacion o acciones gubernamentales: Este factor también hay que tenerlo

muy en cuenta ya que como se ha comentado en puntos anteriores, el sector
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de la restauracion esta muy regulado y se deben cumplir una serie de requisitos
para operar en él.

= Diferenciacion: Se trata de un producto o concepto de negocio muy
diferenciado por lo que esto puede ser un factor a favor de la entrada al

mercado.

2.11.2. Amenaza de productos sustitutivos

En un sector como el de la restauracidn siempre va a estar presente esta amenaza ya
que al tratarse de un servicio de comida al fin y al cabo, cualquier otro producto
entendido como concepto de negocio, va a poder cumplir una misma funcién sin
necesidad de ofrecer lo mismo. En el caso de estudio, lo que se busca es huir de
sustitutivos intentando crear un concepto novedoso y Unico, donde la comida no sea el
Unico servicio ofrecido, sino que haya otras cosas como comodidad, trato, exclusividad

y diferenciacion.

La sustitucion puede adoptar diversas formas:

= Sustitucion de producto por producto: Esta consistiria en abrir otro lounge —
restaurante en la misma zona, seria el mismo producto que el ofertado.

= Sustitucion de la necesidad: Dificilmente esto puede suponer una amenaza, ya
gue el ocio siempre va a estar presente en las vidas de las personas y salir a
comer, cenar o tomar una copa fuera de casa tiene un arraigo en la sociedad
gue a priori parece dificil que desaparezca.

= Sustitucion general: La mas peligrosa al tratarse de un concepto tan novedoso.
La competencia en cuanto a restaurantes es muy elevada aunque en el caso en
estudio, la sustitucion es mas complicada porque como se ha mencionado
anteriormente no se ofrece Unicamente comida, sino otros factores

dificilmente sustituibles.

2.11.3. Poder de negociacidon de los clientes

Aqui el andlisis se va a limitar a comprender el poder relativo de la organizacién con los
consumidores. Es posible que este poder condicione el potencial beneficio del

establecimiento.
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El poder de negociacion de los clientes serd mas elevado a medida que:

= Concentracion de clientes: En este caso existe un numero elevado de clientes
potenciales, que aunque no existen locales semejantes en la zona, una elevada
concentracion de clientes no va acompafnada de necesariamente de un nimero
elevado de competidores directos, lo que hace que el poder de negociacién del
cliente disminuya notablemente.

=  Amenaza de la integracion vertical:En el caso del establecimiento en estudio,
esta amenaza no existe, ya que los clientes con los consumidores finales de

producto.

2.11.4. Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacidn de los proveedores serd elevado cuando:

= Concentracion de proveedores: En este caso existirdn un gran numero de
proveedores, aunque ellos también se encuentran sometidos a grandes
presiones competitivas. Pese a esto, hay una puerta abierta a la negociacién
con ellos.

= Costes de cambiar de proveedor elevados: Como los productos consumidos no
son especializados, el coste es reducido, debido a que es relativamente sencillo

conseguir lo mismos en otro proveedor.

2.11.5. Rivalidad entre competidores

En el caso del restaurante en estudio, no existen competidores directos en la zona en
la que se va a situar el establecimiento, si bien en préximos puntos, se realizarda un

estudio de la competencia.
El grado de competitividad es mayor en la medida que:

=  Competidores equilibrados.

= Tasas de crecimiento del sector: El sector de la restauracién es maduro aunque
no se trata de un negocio de restauracién puro, el crecimiento deberd
conseguirse quitando cuota a los establecimientos de restauracién mas

tradicionales.
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= Elevadas barreras de entrada: Si que las hay en un primer lugar se necesita una
inversion considerable para poder poner en funcionamiento el establecimiento.

= Costes fijos elevados del sector: Tiene unos elevados costes fijos de personal y
local, por lo que aquellos competidores mas asentados tienen ventaja.

= Diferenciacion: Se trata de un producto diferenciado, lo que le va a permitir
huir de importantes presiones competitivas, aunque su principal desventaja es

la amenaza de productos sustitutivos.

2.12. Andlisis de la competencia

Para llevar a cabo el analisis de la competencia, es necesario crear unas bases con la

finalidad de afrontar el analisis con las herramientas necesarias para su ejecucion.

Dentro de un mismo sector operan distintas empresas que pese a dedicarse a lo
mismo no siempre son competidoras. En el caso de la restauracion en muchas
ocasiones ocurre esto. A esto se le denomina pertenecer a distintos grupos

estratégicos.

Los grupos estratégicos son organizaciones dentro de una industria o sector con
caracteristicas estratégicas parecidas, que aplican estrategias parecidas o que

compiten utilizando las mismas variables.

2.12.1. El Patio del Fisgon

ﬂ\lombre: El Patio del Fisgén \

Direccion: Calle Don Ramodn de la Cruz, 26. 28001 Madrid

Fecha de Apertura: Septiembre 2013

Precio Medio: 15€

Qipo de Cocina: De mercado. j
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Un poquito de
Marruecos, un trocito de
Paris, un Jd&pice de
Barcelona, ambiente
madrilefio y esencia del
mundo. Todo en
conjunto conforma El
Patio del Fisgon, un

bistr6 en el Barrio de

llustracion 32. Restaurante El Patio del Fisgon Salamanca, un fiel reflejo
de la forma de ser y de

sentir de sus artifices.

No cuenta con platos muy elaborados porque los precios son mds que ajustados, pero
todos ellos deliciosos. “Todos los que estamos detrds del proyecto hemos viajado
bastante y hemos plasmado muchos de esas ideas y vendidas en una carta sencilla,
muy internacional, en la que se encuentran propuestas para cualquier momento del

dia, sea cual sea la hora.” (Bruno Oliver Bultd).

El local cuenta con tres espacios, de ahi su nombre. Al principio la barra, en plan
casual, para desayunos sencillos y picoteo rapido en sus mesas altas y taburetes. En la
planta baja, un lugar clandestino, un reservado para aquellos mas fisgones que quieran
ver sin ser vistos. Escondido en la parte de atrds nos espera el patio, disefiado
personalmente por sus creadores con ideas y mobiliario propio de sus estudios Foxium
y Abracadabra Store. El verde de su pared vegetal enmarca las tipicas mesitas de café
francés, iluminadas por farolillos marroquies sobre un suelo mas que particular. Sus
cierres de cristal, con vistas al paso de carruajes de la finca dejan pasar la luz natural

durante el dia y su chimenea se encarga de iluminar los dias mas frios del invierno.
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ﬂ\lombre: Lateral

Direccion: C/ Velazquez, 57. 28001 Madrid
Fecha de Apertura: 2000

Precio Medio: 15-17€

uipo de Cocina: Mediterranea, Espafiola

J

llustracion 33. Lateral

El restaurante Lateral
ubicado en la
madrilefia calle
Veldzquez, abre sus
puertas al publico en
el afo 2000 para
ofrecer su servicio en

el barrio de

Salamanca. Es el

segundo restaurante

que Lateral inaugura tras las buenas sensaciones experimentadas con su predecesor, el

primer restaurante que el grupo inaugurd en 1997 en el Paseo de la Castellana 132

(hoy sustituido por Castellana 89).

Este restaurante es disefiado por el arquitecto e interiorista Emilio Tarraga que realiza

un extraordinario trabajo y transforma un oscuro sétano en un espectacular local que

se convierte en uno de los restaurantes de referencia del barrio de Salamanca y mas

de moda en Madrid.

El restaurante dispone de una amplio salén con 27 mesas, una amplia barra de bar,

terraza acondicionada para su disfrute todo el afio, ademas de servicio de

aparcacoches.
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2.12.3. Loft 39

(Nombre: Loft 39 \

Direccion: C/ Velazquez, 39. 28001 Madrid

Precio Medio: 30€

\Tipo de Cocina: Moderno )

llustracion 34. Loft 39
Situado en una de las calles mas distinguidas de Madrid, Loft39 ofrece el combinado
perfecto: un amplio restaurante de aire tradicional rejuvenecido, unido a un bar

lounge moderno y sugerente.

El espacio, cuidado e intimista, acompafia un festin que puede prolongarse
comodamente en la sala lounge. Un privilegio que se agradece, ya que no hay nada

mas practico que cambiar de lugar sin salir del sitio.

El mundo de la hosteleria se ha adaptado al sedentarismo del que nuestra sociedad
hace gala. Tal vez por eso es ya una realidad el aumento de locales que unen oferta
gastrondmica y esparcimiento bajo un mismo techo. Conscientes de lo mucho que
gusta prolongar una buena cena con la copita de después, han encontrado la solucién

idonea para todos.
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2.12.4.EI 18

(Nombre: El 18 \

Direccioén: Castelld, 18 28001 Madrid

Precio Medio: 24€

\Tipo de Cocina: Mediterranea )

Ubicado en la Milla de Oro,
en el barrio de Salamanca,
encuentras este distinguido
restaurante gastrondémico de
exquisita y sencilla

decoracion minimalista y de

llustracién 35. E1 18 deliciosa cocina

mediterranea.

En este lugar podrds disfrutar de desayunos, picotear sabrosas tapas y raciones en la
zona de la barra, o bien acceder por las escaleras al restaurante donde degustaras los

excepcionales platos que componen su carta.

En El 18 se cuida al detalle la calidad de sus productos, asi como el proceso de

elaboracion y presentacion de sus platos. Sin duda, un lugar que sabra cautivarte.

2.12.5. Embassy

(Nombre: Embassy \

Direccion: Paseo de la Castellana, 12 28046 Madrid

Precio Medio: 28€

\Tipo de Cocina: Tradicional )
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| &

A orillas del barrio de

Salamanca, Embassy se
instalé en el Paseo de la
Castellana por su
semejanza a las grandes
avenidas parisinas. Lo que
empezé siendo uno de los
llustracién 36. Embas;y primeros salones de té,
hoy es también un espacio

gastrondmico con un selecto y agradable restaurante.

Su carta internacional hace especial hincapié en los entrantes, las carnes, los pescados
y los postres artesanos. Platos con una cuidada elaboracién que busca la exquisitez y
donde destacan el Carpaccio de pulpo, el Solomillo Embassy al foie o el Cocido

madrilefo.

Los pastelitos y tarta Embassy seran la firma especial de la casa a una gran comida, que

se puede prolongar con una carta de cdcteles perfectos para desconectar de la oficina.

2.13. Analisis de los productos sustitutivos

En un sector como el de la restauracidn siempre va a estar presente esta amenaza ya
qgue al tratarse de un servicio de comida al fin y al cabo, cualquier otro producto
entendido como concepto de negocio, va a poder cumplir una misma funcién sin
necesidad de ofrecer lo mismo, de hecho en el caso del restaurante que se esta
analizando, lo que se busca es huir de sustitutivos intentando crear un concepto
novedoso y Unico, donde la comida no sea el Unico servicio que se ofrece, sino que

haya otras cosas como la comodidad, el trato, exclusividad y diferenciacion.

2.13.1. Producto por producto

Esta sustitucién incluiria la apertura de un local con las mismas condiciones que el que
se estd estudiando. En el apartado del analisis de la competencia, se pude observar
gue hay restaurantes muy similares con los que se tiene que competir directamente.

Estos ofrecen un producto sustitutivo al que se oferta en el establecimiento.
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2.13.2. Sustitucion de la necesidad

Dificilmente esto puede suponer una amenaza para el establecimiento, ya que el ocio
siempre va a estar presente en las vidas de las personas y salir a comer o cenar fuera
del hogar tiene un arraigo en la sociedad que a priori parece muy dificil que

desaparezca.

2.13.3. Sustitucion general

Esta es la forma de sustitucion mas peligrosa que puede tener el establecimiento. La
competencia en cuanto a restaurantes es muy elevada, y aunque el concepto del local

es novedoso, no se esta exento de este tipo de sustitucion.

2.14. Estudio de la demanda

2.14.1. Previsiones de demanda

En apartados anteriores se ha realizado una primera aproximacion de la demanda que
se puede tener utilizando los datos de los habitos de consumo fuera del hogar de los
espanoles, extrapoldndolos a la zona de situacidon del establecimiento. Una vez
comprobado el nimero de clientes potenciales para el establecimiento en la zona, se

va a realizar una previsidon de la demanda de este establecimiento.
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2.14.1.1. Método macroecondmico

La poblacién del Barrio de Salamanca esta situada en 145.623 personas. De este total
un 13,7% (unas 20.000 personas) son parejas y un 62,58% son personas entre 25-65
afios. Teniendo en cuenta estos datos de la poblacién objetivo del establecimiento, se
obtiene que 78.000 personas aproximadamente fueran clientes potenciales del

establecimiento.

Como se ha mencionado en apartados anteriores, un 8,2% del gasto mensual por
persona se emplea en hosteleria, lo que supone 1.107€ al afio, que se traduce en un

gasto mensual de 90€.

Conociendo que el precio medio de los restaurantes de la zona es de 24€, cada

comensal realiza entre tres y cuatro salidas al mes.

En resumen, si existen 78.000 clientes potenciales, existen aproximadamente 120
restaurantes de caracteristicas similares al del estudio, que se dirigen al mismo
mercado y que tienen una media de aforo de 45 comensales, se obtiene un aforo de

336.000 personas, lo que supone aproximadamente 30 clientes al dia.

Por lo tanto, si extrapolamos el resultado al mes y al establecimiento que se esta
estudiando (con una capacidad de 170 personas entre las zonas de restauracion y

lounge), obtenemos la siguiente tabla de demanda estimada:

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Cllente.s 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400
Potenciales

Tabla 14.Demanda mensual estimada por el método macroecondmico. Fuente: Elaboracion propia.
Es importante recordar que en el analisis realizado Unicamente se han tenido en
cuenta aquellas personas que viven en el barrio de Salamanca. La demanda podria ser

superior o inferior en funcion de la movilidad de los clientes entre distritos.

2.14.1.2. Estudio de la competencia

El estudio de demanda se realizara teniendo en base a la demanda que tienen los
establecimientos situados en la zona en la que se va a situar el local. Se considera que
realizar este tipo de previsiéon comparativa, es la mejor manera de conocer la posible

demanda.
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Restaurante Estilo de cocina Demanda media diaria Demanda media anual
La Cesta de Recoletos Mediterranea 30 10.950
El escondite Mediterranea 27 9.855
Loft 39 Creativa 25 9.125
La Giralda IV Andaluza 38 13.870
Estay Cocina en miniatura 34 12.410
La Paloma Vasco-Mediterranea 29 10.585
El 18 Gastrondmico 22 8.030
Lateral Creativa 29 10.585
Punto MX Mejicana-Moderna 20 7.300

Tabla 15.Demanda de la competencia. Fuente: Elaboracion propia con ayuda de Guias de Restauracion
Especializadas

Si suponemos que la demanda del establecimiento va a ser semejante a la de sus
competidores, se puede establecer la demanda media de éstos como la esperada en el

local.

Para acotar el error, se realiza mediante la distribucién de Student®. La férmula a

aplicar es la siguiente:

n—1
Dénde:

xi es la muestra de cada dia de la semana.
X es la media semanal.
n es el numero de observaciones, en el caso estudiado 7.

n — 1 son los grados de libertad, por lo tanto en el caso estudiado 6.

% Distribucién de Student: “Probabilidad y estadistica para ingenieros” Ronald E. Walpole, Raymond |.
Myers, Sharon L. Myers. Prentice Hall (62 Edicion).
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Para obtener un intervalo de confianza del 95% con seis grados de libertad, se obtiene:

t,_, = 1,942

Si se aplica este resultado a la estimacidon de la demanda por el método de la

observacion aplicado, se obtiene:

_ Sx 2,3
u=xitn_1ﬁ=2811,94-ﬁ=28i1,68

26,32 < x < 29,68

Se puede decir que este es el intervalo de certeza del 95%, por lo que se ha acotado un

error a tan solo un 5%.

2.14.1.3. Demanda generada de las actividades de Marketing
2.14.1.3.1. Publicacién en guias y webs gastrondmicas

Se estima que alrededor de 28.000 personas al dia visitan este tipo de webs en Madrid.

Este numero de visitas se reparte entre todos los restaurantes de la Comunidad, por
tanto para realizar la estimacidn del nimero de personas que vendria al restaurante a
través de este sistema, se pueden repartir esas 38.000 personas por barrios. Si
tenemos en cuenta nuestro publico objetivo, podemos estimar que alrededor de las
750 personas del distrito de Salamanca visitan este tipo de webs especializadas en

restauracion.

Estas 750 personas se han de repartir entre los restaurantes de la zona (665), por lo

gue se obtendrian 1,12 clientes mediante este método de marketing.

Teniendo en cuenta que generalmente la persona que se informa sobre el restaurante,
no acude sola, se puede estimar una demanda de 2 personas mediante este método

de marketing.

Teniendo en cuenta que la demanda de los 2 clientes diarios, va a permanecer estable
en el tiempo, se puede decir que esto supondra un incremento de 60 comensales al

mes.

4 Usmpetrolero.files.worpress.com/2012/11/tabla-valores-percentiles-de-student.png
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2.14.1.3.2. Fiesta de inauguracién

Para la cena de inauguracién, se convocara a 100 personas. De estas personas se
estima que alrededor del 75% atraigan a una persona mas y que al menos un 50% a
dos personas mas, lo que generaria una demanda media de 125 personas durante los

tres primeros meses.

Teniendo en cuenta que estas personas no acudirdn solas, sino que lo hardn
acompafiados de al menos otra persona mas, se establece una demanda media de 250

personas durante los tres primeros meses.

De esta demanda, se estima que aproximadamente un 5% se estableceran como
clientes fijos, por lo que se conseguiria una demanda de 12 clientes al mes fijos gracias

al evento, ademas de los 125 clientes potenciales durante los tres primeros meses.

2.14.1.4. Demanda a corto plazo

A continuacion se va a realizar una previsién prudente del numero de clientes que se
pueden llegar a tener durante los primeros afios de funcionamiento del
establecimiento. Para ello se van a utilizar los datos de la demanda de la competencia,
los cuales no difieren de los resultados obtenidos mediante el estudio
macroecondmico de la demanda. A los que se le afadiran los clientes obtenidos

mediante las actividades de Marketing que se van a llevar a cabo.

Como cada uno de ellos tiene una demanda diferente, se va a realizar una media

sencilla.

> Demanda media anual

Demanda estimada =
3 Restaurantes

Teniendo en cuenta que la tasa de crecimiento poblacional en Espafia es del 1,7%, que
la poblacién de la Comunidad de Madrid es de 6.380.229 y que la poblacién total de
Espana es de 46.704.314 habitantes; se puede realizar un estudio de la demanda a tres

afos vista que tendria el establecimiento.

Para obtener la tasa de crecimiento de la Comunidad de Madrid, se realiza la siguiente
ecuacion sencilla:
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Tasa crecimiento poblacional Espafia - Poblacién CAM

Tasa de Crecimiento (CAM) = Poblacion total Espana

Uniendo ambas ecuaciones, se obtienen los siguientes datos de demanda a corto

plazo.

Ano 1 Afo 2 Ano 3
28.880 36.767 44.055

Tabla 16. Demanda a corto plazo. Fuente: Elaboracion propia

Para obtener una prevision de clientes cada uno de los afos, se va a tener en cuenta
que esta demanda estimada detallada anteriormente no se va a conseguir hasta el
segundo afio, hasta que la clientela tenga conciencia del estilo del restaurante y

empiecen a fidelizarse.

Por ello, la tabla de demanda estimada a cinco afios quedaria de la siguiente manera.

Afo 1 Afo 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
21.660 28.880 36.767 44,055 52.866

Tabla 17. Demanda a cinco afios. Fuente: Elaboracion propia

Con la finalidad de obtener un estudio preciso, se va a realizar la vision de la demanda,
teniendo en cuenta una situacion optimista, una situacion media y una situacién

pesimista. Para ello, se va a tener en cuenta como situacidon media la del estudio

anterior.

Escenario Ano 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Ano 5
Pesimista 16.462 21.949 27.943 33.482 40.178
Medio 21.660 28.880 36.767 44.055 52.866
Optimista 28.808 38.410 48.900 58.594 70.312

Tabla 18. Demanda media a cinco afios para los tres escenarios. Fuente: Elaboracion propia

2.14.1.5. Demanda a largo plazo

Una de las dificultades encontradas a la hora de realizar una buena estimacion de la

demanda a largo plazo es la dificultad de encontrar datos que se puedan utilizar.

El nimero de clientes a partir del afio 5 va a mantenerse muy constante, no va a sufrir
un crecimiento tan exponencial, puesto que es durante los primeros afios cuando se

captan mas clientes potenciales.
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En la siguiente tabla se pueden ver los datos de la demanda estimada para cada

escenario hasta el décimo ario.

Escenario Afol Afo2 Afno3 Ano4 Ano5 Ano6 Ano7 Ano8 Ano9 Anol0

Pesimista 16.462 21.949 27.943 33.482 40.178 41.585 42.084 42.294 42.315 42.336
Medio 21.660 28.880 36.767 44.055 52.866 54.717 55.373 55.650 55.678 55.706
Optimista 28.808 38.410 48.900 58.594 70.312 72.773 73.647 74.015 74.052 74.089

Tabla 19. Demanda media a 10 afios para cada escenario. Fuente: Elaboracion propia

2.15. Estrategia de la empresa

Tras realizar un andlisis en profundidad del mercado a corto y largo plazo, de los
clientes potenciales y de los competidores a los que se tendrd que enfrentar la
empresa, es necesario observar aspectos que tienen una mayor incidencia en el

negocio para conocer los puntos fuertes y débiles de la empresa de antemano.

Para ello se va a utilizar la matriz DAFO. Este analisis también conocido como analisis
FODA es una metodologia de estudio de la situacién de una empresa o un proyecto,
analizando sus caracteristicas internas (Debilidades y Fortalezas) y su situacidon externa
(Amenazas y Oportunidades) en una matriz cuadrada. Es una herramienta para
conocer la situacidon real en que se encuentra una organizacién y planificar una

estrategia de futuro.”
Sy .. 2
Los elementos que componen un andlisis DAFO son los siguientes:*°

= Fortalezas: son los puntos fuertes de la organizacién. Son capacidades o
recursos. Suponen ventajas competitivas que es necesario conocer para
aprovechar las oportunidades que se presenten.

=  Debilidades: son los aspectos que limitan o reducen las capacidades de
desarrollo de la estrategia de la empresa. Son un problema para la empresa por

lo que deberdn ser eliminadas o minimizadas.

%> Matriz DAFO: http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%Allisis DAFO

*®principios y fundamentos de gestién de empresas. Francisco José Gonzélez Dominguez. Juan D.Ganaza
Vargas. Ed. Pirdmide.
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Amenazas: son los factores del entorno de la empresa que pueden impedir la
implantacion de una estrategia empresarial, pueden reducir su efectividad o su
rentabilidad.

Oportunidades: son los factores del entorno que posibilitan o favorecen la
implantacion de las estrategias definidas. Pueden ser una ventaja competitiva

para la empresa.
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FORTALEZAS OPORTUNIDADES

- Aceptacidon positiva de este tipo de establecimientos por los
- Zonas proximas de ocio y restauracion clientes

- Localizacion

- Préximo a centros de trabajo - Producto dirigido a un cliente con un poder adquisitivo medio-

- Doble funcién: restaurante y lounge (cocteleria) alto

- Carta amplia con productos de cada temporada y de calidad - Cambios en la sociedad

- Software de control de existencias, proveedores, clientes,... - Promocion de la cultura gastronomica

- Sistema de comunicacion interno

RESTAURANTE

DEBILIDADES AMENAZAS

- Campafias de promocion agresivas para dar a conocer el | - Debido a la crisis, aumento de la tasa de paro y disminucién del
establecimiento poder adquisitivo de las familias

- Coste de producto variable en funcion de las materias primas - Productos y servicios sustitutivos que puden afectar en la

- AlLta gestidn de aprovisionamientos para no caer en mermas entrada al mercado

- La falta de personal formado puede suponer una barrera - Estacionalidad

- Un solo turno de trabajadores que puede suponer un problema | - Acceso a financiacion para la inversion inicial

llustracion 37. Andlisis DAFO. Fuente: Elaboracion propia
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2.15.1. Fortalezas

El establecimiento contard con una buena localizacion. El lugar donde se pretende
situar el negocio, cuenta con aceras muy concurridas y una alta densidad de poblacion,
lo que favorecera que nuestro local sea divisado por mas gente y con ello aumente la
posibilidad de que entren clientes en él. Ademas se encuentra situado en una zona que
ofrece otros lugares de ocio y restauracion por lo que serda una zona natural de

peregrinacion de gente, en especial los jueves, viernes y sabados.

El local se encuentra ademas muy préximo a centros de trabajo, lo que facilita el

acceso a los clientes al medio dia y tras la jornada laboral.

El segmento de mercado al que se dirige el negocio le gusta disfrutar de sus relaciones
sociales y el establecimiento en estudio cumple una doble funcién; la de restaurante y
la de cocteleria, lo que aporta al establecimiento versatilidad. Es un concepto

novedoso que los clientes valoran positivamente.

El establecimiento ha creado una carta con numerosas propuestas que va a ir
cambiando para ofrecer productos de temporada a los clientes y poder de esta manera

satisfacer la calidad que se exige en este tipo de establecimientos.

La empresa deberad realizar una gran inversidon en campafias de comunicacién con el fin

de atraer clientes y superar rapidamente la fase de introduccidn al mercado.

Con la finalidad de llevar un control de las existencias, proveedores, clientes,... se
adquirira un software que permita una facil gestion y ademas sea instalable en las

tablets para el uso de los clientes como método de pago y de ejecucién de drdenes.

El sistema de comunicacién que se va a establecer entre trabajadores es interno,
favoreciendo que los trabajadores se sientan parte del negocio y sean escuchadas
todas las propuestas con la finalidad de fomentar una convivencia adecuada vy

fomentar el capital humano y el team-building.
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2.15.2. Oportunidades

La aceptacion de este tipo de establecimientos es muy buena, los clientes valoran
positivamente el no tener que cambiar de establecimiento tras una comida o cena

para tomar una copa.

Pese a que actualmente Espafia se encuentra en un proceso de recuperacion de crisis
econdmica, como el establecimiento estd dirigido a un publico con un nivel adquisitivo
medio-alto y las clases mas altas son las menos sensibles al precio y a los ciclos

econdémicos.

Cambios en la sociedad, aumento del nivel de vida, mayor incorporacién de la mujer al
mercado laboral, nuevos modelos de familia, mayor valoracién del tiempo libre y
momentos de ocio, son factores positivos para el establecimiento. La promocidn de la
cultura gastrondmica que se va a llevar a cabo en el establecimiento es otro de sus

puntos fuertes.

2.15.3. Debilidades

Dado que los clientes potenciales del establecimiento no conocen el negocio, se

deberdn realizar campafas de promocién agresivas.

El coste del producto sera variable en funcion de las materias primas, las cuales
dependerdn a su vez de la época del afio y de la produccidon que haya tenido lugar.
Ademas habrd que llevar una buena gestién de los aprovisionamientos ya que se

ofertan productos que tienen un coste elevado y se podria incurrir en mermas.

La falta de personal formado ya que puede resultar costoso encontrar personal
formado y con experiencia en la actividad, que conozca los métodos de trabajo, que
domine las técnicas de cocina, asi como las de conservacion de alimentos y

acostumbrado a los ritmos que se exigen.

La empresa solo cuenta con un turno de trabajadores, por lo que tiene una estructura
organizativa bastante rigida que depende de distintas personas clave que si faltan el

sistema puede verse afectado.
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2.15.4. Amenazas

La situacion econdmica actual de Espaia, tal y como se ha ido estudiando a lo largo del
documento, estd sufriendo un periodo de recuperacién de una grave crisis econdmica,
y por tanto se estd produciendo una disminucién de la tasa de paro y un aumento del
PIB y del IPC. Si la situacidon se mantiene de esta manera, las previsiones que se han

realizado podrian ser incluso mejores.

La idea de negocio es un concepto relativamente novedoso, por lo tanto se puede
establecer una situacién de incertidumbre en cuanto a la respuesta del publico
objetivo, ya que quizd no cumpla sus expectativas. El posicionamiento del negocio esta
basado en una diferenciaciéon segmentada, es decir, en ofrecer un producto/servicio de

calidad que justifique una prima en el precio.

Pese a que no se trata de un negocio exclusivamente de restauracién, la base de la
existencia del establecimiento es el servicio de comidas y bebidas y por ello entran en
juego un gran nimero de productos/servicios sustitutivos que amenazan la entrada al
mercado del establecimiento y que pueden ofrecer productos similares en conceptos

de negocio muy distintos.

La estacionalidad es otro de los factores a tener en cuenta, durante los meses de
verano la demanda disminuirda, debido a que gran parte de la poblacidon abandona la

ciudad, pero se vera recompensado por los turistas que visitan la ciudad.

El local requiere de una gran inversién para su puesta en marcha y el acceso a

financiacion puede suponer una barrera a tener en cuenta.
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Capitulo 3: Plan de Marketing
3.1. Producto

Comparando los distintos tipos de establecimientos dirigidos a la restauracién que
pueden encontrarse, se llega a la conclusién de que aquellos que tienen un mayor
éxito son los que agrupan varios ambientes en un mismo establecimiento, rapidez en
el servicio de comidas para empresarios y trabajadores, facilidades de pago y ejecucién

de drdenes y buen ambiente y decoracién del establecimiento.

3.2. Caracteristicas del establecimiento

3.2.1. Las Tablets

Una de las innovaciones implantadas en el modelo de negocio del local es el uso de

tablets en la zona de restauracién y en la zona lounge.

Las famosas tablets estan cada vez mas de moda. Su crecimiento parece imparable
como una nueva acepcién del término PC, superando a este en muchos de sus

ambitos. Las posibilidades que ofrece a sus duefios son espectaculares.

Tras la consolidacion del Ipad de Apple, casi todas las companias de Tl se han lanzado a

fabricar sus propias tablets.

El fendmeno tablet no ha pasado desapercibido en el sector hostelero, y se ha
implantado en los establecimientos dando una imagen de vanguardia nada

despreciable.

Estas tablets, disponibles en cada una de las mesas del establecimiento, permiten al
usuario mediante una navegacion sencilla la ejecucién de d6rdenes en cualquier
instante de su visita al establecimiento, lo que supone un incremento de las érdenes al
ser éstas instantaneas, sin necesidad de esperar al servicio. El usuario podra navegar
por un menu completo y comunicar, tal y como se ha comentado, sus pedidos

directamente a cocina.

A estas funcionalidades se suman muchas otras como son juegos sociales, calculadora

para comprobar calorias de alimentos y algunos consejos para el disfrute de la comida,
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asi como el maridaje de vino con cada tipo de plato. Ademas permiten al cliente el
pago mediante huella dactilar y el envio de la factura directamente a su e-mail.
Ademas pueden inscribirse al club de fidelizacion, a través del que recibiran ofertas
especiales y la préxima vez que acudan al establecimiento se le sugeriran platos
dependiendo de sus drdenes en anteriores visitas. Estas tablets permiten al usuario

conocer la receta y los ingredientes utilizados en la elaboracién de cada plato.

El software elegido es el ofertado por icg.e527. Las principales ventajas de este

software son:

= Facil de utilizar: Gracias a su disefio visual y tactil no requiere apenas
formacion.

= Fiable: Los datos siempre estdn protegidos, en momento de maximo trabajo y
en entornos multiusuario.

= Segura: Los usuarios se identifican por huella dactilar para acceder a sus
funciones y permisos. Auditoria de todas las acciones de los empleados y
usuarios.

= Precisa: Garantiza el control de efectivo, simplifica el cuadre de caja y evita
posibles hurtos.

= Escalable: Se adapta a la dimensidn del cliente, desde un pequefo local hasta
una cadena con cientos de establecimientos.

= Rentable: Consigue una mayor rotacién de ventas y ayuda a reducir las mermas
de producto y los costes de personal.

= Personalizable: Se pueden afiadir funciones especificas en diferentes puntos del

programa.

3.2.1.1. Pedido

FrontRest ayuda al camarero a registrar el pedido
rapidamente, proponiéndole modificaciones vy
ofertas. Esta misma funcionalidad es la que tiene cada

comensal en su mesa a la hora de realizar un pedido.

-llustracién 38. Pedido / Comanda

z
iAo g v vw vy

103 Capitulo 3: Plan de Marketing


http://www.icg.es/

Universidad Carlos Il de Madrid — Escuela Politécnica Superior — Trabajo Fin de Grado

3.2.1.2. Pizzas por porciones

Seleccion de ingredientes de toda la pizza, mitad,
cuarto,... segun las preferencias del cliente. Esto es
escalable a cualquier tipo de plato en el que se prefiera,

por ejemplo, otra guarnicion o la salsa aparte,...

3.2.1.3. Delivery llustracién 39. Ingredientes

A través del Call Center se reciben los pedidos y se envian

’a automdticamente al establecimiento mas cercano para su

) ' preparacién y reparto.

llustracion 40. .cono Call Center

3.2.1.4. Cocina

Todos los productos se visualizan en pantallas de cocina agilizando el trabajo vy
reduciendo los tiempos de preparacion.

3.2.1.5. Estadistica

Estd a disposicion del empresario un ranking de articulos,
vendedores, clientes, comparando entre productos,

rendimiento,...

llustracion 41. Icono Estadistica

3.2.1.5. Escandallos

Se puede definir la composicién de cada plato para llevar un control de los costes y el

stock de las materias primas6
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3.2.1.6. Almacén

Se realiza un control del consumo y rotacién de cada articulo.
Este software le propone automaticamente las necesidades de

compra.

llustracion 42. Icono Almacén

3.2.1.7. Fidelizacidn

Se incrementan los ingresos mediante la fidelizacidn de los clientes ” .
llustracion 43. Tarjetas

con distintos modelos de tarjetas, prepago, vip, de puntos,... de Fidelizacicn

3.2.1.8. Ofertas y menus

Se permite la creacidon de menus y ofertas por dias de la semana, rangos de horarios,...

Ademas de todas estas funcionalidades que permite el software, se pueden incluir

algunas soluciones adicionales:

= TeleComanda: Para la toma de pedidos desde las mesas. Tele Comanda para
Android es un software con una inmejorable resolucion
grafica con el que el camarero o el comensal toma la

ETETE®

I - -

nota del medido en la mesa desde una tablet, lo envia
inmediatamente a las impresoras y/o pantallas de las
diferentes zonas de elaboracidn, a la bodega y a la caja
para registrar la venta. Es un software ideal para
establecimientos con mesas y terrazas. Esta solucién se

puede usar por wifi o 3G.

llustracion 44. TeleComanda

Sus principales ventajas son:

= Toma de pedidos en menor tiempo. Los pedidos se realizan mas rapido con

la pantalla tactil que mediante el uso del método tradicional.
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= Reduccién de los tiempos de servicio: Los pedidos se envian al instante a

las zonas de elaboracion, evitando desplazamientos innecesarios.

= Se evitan errores: Todo lo que el cliente pide se prepara y se sirve. Se

eliminan errores de palabra.

= Todo lo que se pide se cobra: Los pedidos siempre quedan registrados en

caja.

= Aumenta las ventas: Al reducirse el tiempo de espera, se favorece un

mayor consumo por parte de los clientes.

®= |ncrementa la rotacién de mesas: Se aumenta la velocidad de trabajo,

pudiéndose remontar las mesas mas veces.

= |CGPlanner:Software para la gestién de

personal: control de presencia, R R RO R R RN S
Ccamosa Coon-wido0 - Qom0
ausencias, planificacion de horarios,... = o i
Es la herramienta basica para la gestién . EEEsETe Y=
§ = E——
i = ,
de Recursos Humanos que permite o= = . . s
controlar las presencias y ausencias del 7 0 I R R )
oo Com—
personal. S e S S S —
= Permite consultar en tiempo llustracion 45. ICGPlanner

real el estado de los
empleados, la puntualidad, el absentismo laboral, vacaciones, bajas por
enfermedad,...
= Planifica los horarios, turnos y jornadas laborales teniendo en cuenta la
disponibilidad del personal.
= Compara la planificacién con el control de presencia de los empleados.
= Mejora la productividad
= Ayuda en la toma de decisiones de la empresa y se reducen los tiempos

dedicados a la administracion del personal.
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HIOScreen: Pantallas tactiles de cocina. Permite la visualizacidn en la cocina de
los platos pendientes de preparar y servir, asi como el
tiempo pasado desde la solicitud, agilizando el servicio
a los clientes. Incorpora un sistema WIFI que permite la
conexiéon permanente con los diferentes puntos de

venta (TPV) del local.

llustracion 46. HIOScreen

ICGReport: Indicadores y alertas del
negocio en tiempo real. Permite
conocer las ventas diarias, el numero
de tickets, y el cuadre de caja desde el

dispositivo mévil en tiempo real.

llustracion 47. ICGReport

Se pueden gestionar los negocios de hosteleria tanto de PYMES como de franquicias,

permitiendo un acceso instantdneo a toda la informacién de la empresa en tiempo

real.

Ventas en tiempo real: Recoge las ventas cada segundo de todos los
establecimientos de una cadena o del establecimiento concreto.
Mantenimiento centralizado: Se actualizan de forma automatica articulos,
escandallos, precios, ofertas y promociones.

Control de caja, finanzas y contabilidad.

Cierres de caja: Permite la recepciéon centralizada del cierre de caja de los
establecimientos y de cada punto de venta por separado.

Nuevos establecimientos: Facil puesta en marcha de un nuevo establecimiento

desde la central, sin necesidad de desplazamientos.

107

Capitulo 3: Plan de Marketing



Universidad Carlos Il de Madrid — Escuela Politécnica Superior — Trabajo Fin de Grado

=  Administracién de puntos de venta: Permite la gestién de equipos y versiones
instaladas en los establecimientos, pudiendo planificar una actualizacién de las
versiones.

= Internacionalizacién: Se permite la gestion de venta en diferentes paises, con
diferentes idiomas, monedas y sistemas impositivos.

= Copias de seguridad: Se facilita la sustitucion de un TPV sin pérdida de
informacién.

= Informes personalizados y andlisis de los negocios: Permite la toma de
decisiones en tiempo real.

= Fidelizacion de clientes: Tarjetas prepago, VIP, puntos,.. Se permite el
establecimiento de politicas de fidelizacion centralizadas aplicables a todos los
establecimientos.

= Envio de emails y SMS: Permite el envio de e-mais y SMS a los clientes y
contactos por segmentos (notificacion de ofertas y promociones, informacién

de eventos, comunicacion de saldo de puntos,...).

La arquitectura que tiene este software se puede ver resumida en el siguiente

esquema:

Arquitectura de la Solucidn ICG para establecimientos de Hosteleria

En la Central
FrontRest e |CCPlanner

Planificacién de turnos

'] y horarios laborales

l . nﬂulh _lJulIL .
@/ W\ yenservcs CCUNGR = 1 Cepor
cenm:'::gt:::c?rgie:ntos Gestion centralizada Lo Indicadores y alertas
de cadenas . - [N desde un smartphone
\.J | p—
FrontRest FrontRest W
ICCDataExchange
s Conexidn co
En los establecimientos BBDD consclidacion y gestién ERge:Ie:lernnos

de datos en tiempo real

llustracion 48. Arquitectura del Software ICG. Fuente: ICG
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3.3. Precio

3.3.1. El concepto del precio

Desde el punto de vista del marketing, el precio es una variable controlable y que se
diferencia de los elementos del plan de marketing en que produce ingresos mientras

que los otros tres generan costes.

El precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los
beneficios de tener o usar el producto o servicio. Por lo tanto no se debe confundir
valor y precio, ya que es el elemento mas flexible pero también el mas facil de

gestionar.

3.3.2. El concepto del precio

La fijacidon de los precios de las diferentes alternativas que se ofrecen al consumidor,

van a depender de una serie de factores:

= El coste de las materias primas, que dependera de los precios marcados por los
proveedores, aunque podremos tener capacidad de negociacion como para
pactar precios durante un periodo de tiempo determinado o negociar plazos de
pago, pudiendo obtener financiacidn por parte de los proveedores.

= Los clientes a los que nos dirigimos no son sensibles al precio ‘a priori’ y por
tanto se puede fijar libremente el precio dentro de unos limites, ya que nuestro
publico objetivo no busca precio sino una serie de caracteristicas en el
producto/servicio que justifiquen esa prima. En el caso a estudio se quiere

basarse en la calidad del producto ofrecido.

Antes de fijar los precios de los diferentes productos, la empresa debe plantearse qué
objetivos busca. La empresa va a planear unos precios orientados a los ingresos y la
tipologia del cliente. Para determinar el precio, Philip Kotler en el libro “Direccién de

Marketing” propone seguir los siguientes pasos:
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Seleccionar los
objetivos del
precio

Seleccion del
precio final

Seleccion de un

. Estimar la
método para la

demanda del
establecimiento

fijacion del
precio

Anilisis del
precio y ofertas
dela
competencia

Estimar los
costes del
establecimiento

llustracion 49. Pasos para la fijacion del precio. Fuente: Elaboracion propia.

3.3.2.1. Seleccionar los objetivos del precio

En funcién de los objetivos que se quieren perseguir en el negocio existen diferentes
estrategias entre las que hay que elegir: supervivencia del negocio, maximos
beneficios, obtener la maxima cuota de mercado posible, desnatar el mercado o

establecer una estrategia de liderazgo en calidad.

En el caso del establecimiento que se estd estudiando, se propone seguir una

estrategia de supervivencia y liderazgo en calidad.
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3.3.2.2. Estimacion de la demanda

En el capitulo 2 se ha realizado un andlisis de la demanda.
3.3.3.3. Estimacidn de los precios

Por ahora no se tendran en cuenta los precios, los cuales se analizaran en siguientes
capitulos. Cuando se conozcan los costes que tiene que asumir el establecimiento, se

reconsiderara establecer otra politica de precios.

3.3.2.4. Analisis del precio y ofertas de la competencia

En un servicio como es la restauracién, en el que la competencia es maxima y muy
agresiva, conocer la estrategia de precios y ofertas que ofrecen los competidores es

fundamental.

08:30-01:30
Plato del dia 8-15€
El Patio del fisgon
Menu depurativo 8,90€

Precio medio a la carta 20-40€

12:00 - 01:00

Lateral
Precio medio a la carta 15-35€
13:30 - 00:00

Loft 39 Menu Loft 39 25€
Precio medio a la carta 30 — 40€
08:00 —00:00

El 18 Menu 24€
Precio medio a la carta 20 — 35€
Menu 25€

Embassy Mendu fin de semana 30€

Precio medio a la carta 20 - 50€

llustracion 50. Tarifas de los restaurantes estudiados como competencia. Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en la tabla superior, los restaurantes estudiados, presentan

un precio medio para el menu de 20,75€ y un precio medio a la carta de 21 — 40€
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3.3.2.5. Seleccion de un método para la fijacién del precio

Existen diferentes métodos para establecer el precio de los productos:

= Fijacidon de precio basada en la oferta y la demanda
La oferta y la demanda de un determinado servicio o producto determinan su
precio, su produccién y los volimenes de venta. El precio es, en teoria,
inversamente proporcional a la oferta y directamente proporcional a la
demanda.
En la vida real la estimacién de los precios en funcidn de la demanda vendra
determinada, entre otras cosas, por el precio esperado o deseado por los
clientes, casi siempre en intervalos. Los métodos para averiguar el precio
esperado son:
= Consultar a expertos, distribuidores, etc. y que hagan una estimacion.
= QObservar los precios de productos o servicios similares.
= Si se realiza una encuesta, como técnica de investigacion cualitativa,
incluir una cuestién relativa al precio.
= Fijacién de precio basada en los costes
En este caso se necesita tener analizados y descritos los costes fijos, los costes
variables y la previsién de ventas del producto o servicio. En esta técnica se
utiliza, entre otros, los siguientes conceptos:
= Coste total: Como la suma de los costes fijos + costes variables
=  Concepto de ‘punto muerto’: Volumen o previsién de ventas que sélo
cubre los costes fijos y variables de prestacién del servicio, es decir,
volumen de ventas con el que no se obtienen beneficios ni pérdidas.
= Precio minimo: Precio por debajo del cual no se puede vender. Sin
cubrir los costes variables la empresa no podria seguir produciendo y no

se puede dejar de comprar materias primas.
En el proceso de fijacién de precio se debe incorporara el beneficio deseado:
P.V.P.= CT + Beneficio deseado

=  Fijacidon del precio basada en la competencia
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Para la fijacion de precio mediante esta técnica, también denominada
Estrategias Competitivas, hay que tener en cuenta los precios de Ia
competencia. Se pueden adoptar tres sistemas:

= Paridad competitiva: precios iguales a los de la competencia.

= Por debajo del nivel competitivo: precios mas bajos.

= Por encima del nivel competitivo: precios mas altos.

En situaciones de fuerte competencia en productos o servicios similares, la
estrategia habitual es fijar un precio similar al de los competidores para asi

evitar entrar en guerras de precios.

Si se ofrecen productos o servicios de mejor calidad o con complementos
superiores al resto, se pueden fijar precios mas altos. Esta estrategia se

denomina estrategia de precios primados.

Una estrategia de precios descontados puede suponer un producto o servicio
de peor calidad o con menor cantidad de complementos. Pero también puede

ser debida al aprovechamiento de alguna ventaja tecnolégica o de produccién.

Un caso extremo de precios bajos es la venta a pérdida que consiste en vender
por debajo del coste para eliminar competidores. Cuando se obtiene el control
del mercado, se aumentan los precios. Esta practica estd regulada mediante la

Ley de Defensa de la Competencia.

Fijacion de precio basada en el mercado

Consiste en utilizar estrategias que tratan de explotar la heterogeneidad de los
consumidores para incrementar el volumen de ventas y beneficios. De este
modo se venden los mismos servicios con precios diferentes segun las
caracteristicas de los consumidores.

Se denominan Estrategias Diferenciales y suponen una discriminacién de
precios segun la capacidad econdmica, caracteristicas socio-demogréficas vy
sensibilidad al precio de los diferentes segmentos del mercado. Esta
discriminacion, se puede efectuar sobre una base temporal o espacial, y da

lugar a las siguientes estrategias:
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= Precios fijos o variables: Precio fijo supone que el producto se vende al
mismo precio y con las mismas condiciones de venta. Esta estrategia se
aplica en productos de compra frecuente y precio medio o bajo. Los
precios variables se suelen aplicar en la compra de viviendas,
automoviles y productos de precio elevado.

= Descuentos aleatorios (ofertas): Reduccion del precio en tiempos o
lugares determinados, sin que el comprador conozca previamente el
momento en el que se va a aplicar. Se pretende con ello atraer a nuevos
clientes. Los beneficios aportados deben superar los gastos de la
promocion realizada y la pérdida experimentada en los ingresos.
Las ofertas pueden consistir en descuentos directos sobre el precio, en
suministrar mayor cantidad de producto por el mismo precio,...

= Descuentos periddicos (rebajas): Descuentos conocidos con anterioridad
por parte de los usuarios. Se aplican en tiendas de confeccion,... Su
finalidad es atraer clientes que estan dispuestos a diferir o adelantar su
consumo para pagar menos.

= Descuentos en segundo mercado: Reducciones de precio que afectan a
los consumidores que cumplen unas determinadas condiciones. Estos
consumidores son el ‘segundo mercado’.

= Fijacion del precio basada en la psicologia del cliente
Se fundamenta en el modo en que el mercado percibe la cuantia de los precios
y en el modo en que los asocia con los atributos del producto o servicio.

= Precio acostumbrado o habitual.

= Precio alto.

= Precio redondeado.

= Precio impar. Tales como 9,95 que se perciben como un precio menor.

= Precio segun el valor percibido por el consumidor: donde no se tiene en
cuenta el coste de los componentes, sino el valor asignado por el
consumidor segun la satisfaccion obtenida.
El valor percibido marca el limite superior del precio. Si el precio actual
es mayor que el valor percibido, la empresa debera reducir el precio o

efectuar acciones promocionales que sugieran la calidad del producto y

114 Capitulo 3: Plan de Marketing



Universidad Carlos Il de Madrid — Escuela Politécnica Superior — Trabajo Fin de Grado

traten de mejorar el valor percibido. Si, por el contrario, el precio actual
es inferior al valor percibido, la empresa estd desaprovechando la
oportunidad de obtener beneficios mayores.
= Fijacién de precio basada en la demanda

= Lider de pérdidas: Supone tener uno o dos productos o servicios con
precios bajos, que no proporcionan beneficios o que ocasionan
pérdidas. Estos productos sirven de reclamo para atraer nuevos clientes
y empujan las ventas del resto de productos o servicios que si son
rentables.

= Precio de paquete.

= Precio de multiples unidades.

= Precios cautivos.

* Precios con dos partes.

= Precio Unico.

= Fijacién de precio para nuevos productos
En las primeras fases de vida de un producto se puede optar por aplicar dos
estrategias diferentes:

= Estrategia de descremacion: Consiste en fijar un precio alto al principio,
junto con una elevada inversion en promocién, para atraer la crema del
mercado, para ir bajando el precio posteriormente.

= Estrategia de penetracién: Consiste en fijar precios bajos desde el
lanzamiento del producto para conseguir lo mas rapidamente posible Ia

mayor penetracion del mercado.

En este caso se utilizara el método de fijacion de precios basado en la competencia.
Aunque se valoraran los aspectos de ofertas aplicadas al sector de la restauracién para

atraer a los clientes.

3.3.3. Seleccidn del precio final

Para fijar los precios de los productos se ha tomado un precio intermedio al de los
competidores. Estos precios se ven reflejados en la carta del restaurante, la cual se

puede observar en el anexo.
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A modo resumen se muestra a continuacion una tabla con los precios de los menus:

Tabla 20.

Menu del dia 14,95€
Menu exprés 9,95€
Menu fin de semana 19,95€

Precios de menus. Fuente: Elaboracion propia

3.4. Promocion

En este apartado se va a definir la promocién que se va a realizar de los servicios

ofertados en el establecimiento. Como base tedrica se va a utilizar la regla de las “5M”

para realizar una estrategia acorde con las necesidades y llegar de esta manera al

publico objetivo que se ha establecido.

La regla de las “5M” de la publicidad, dice que cualquier publicidad efectiva sebe seguir

un buen plan, aunque no existen maneras Unicas de plantar campafias publicitarias, se

han de

tener claro cinco actividades importantes para realizar una campana de alto

impacto:

Monetario: ¢Cuanto debera ser el gasto en publicidad teniendo en cuenta los
medios a utilizar?

Tiene que ver con la importancia relativa del bien o servicio a ofrecer dentro de
la empresa. Se debe tener en cuenta el reconocimiento de la marca de la
misma y como es légico, el presupuesto de publicidad debe ser acorde con las
proyecciones de ventas de la empresa.

Mercado: ¢A qué grupo estard dirigida la publicidad?

Mediante una investigacidon de mercado previa, se debe identificar claramente
el publico objetivo, es decir, a quién estara dirigido el anuncio, sus preferencias
y medios preferidos dados sus caracteristicas. La determinacién de mercados
objetivos e identificacion de necesidades hace de la parte de mercado la mas
importante.

Mensaje: ¢ Qué debera decir el anuncio publicitario?

El estilo y la forma de manejar la informacién son fundamentales. Por ejemplo,
el tipo de lenguaje, tipo de manejo de escenografia,... Cémo convencer a las

personas de los beneficios del producto y bajo qué condiciones.
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= Medios: éCudles seran los canales de comunicaciéon que se utilizaran para
enviar el mensaje?
La determinacion de usar un medio de comunicacién u otro dependerd
generalmente del tipo de usuario que se busca, ya puede ser internet, radio,
prensa, television,...
= Medicion: ¢Como se medird la efectividad de la campafia publicitaria?
Existen varias posibilidades de medicion:
= Por aumento de ventas.
= Porreconocimiento de marca.
= Por el nimero de personas a las que se comunicé el mensaje.

= Por el nUmero de personas que solicitaron mas informacioén.

3.4.1. Estrategia de comunicacion

3.4.1.1. Segmentacion del mercado

A la hora de establecer una estrategia de comunicacién se debe tener en cuenta que
es necesario dirigirse tanto a los potenciales clientes del establecimiento como al resto

de posibles clientes.

= (Clientes que viven en la zona del establecimiento
Este primer grupo de clientes son las personas que viven en el barrio y que
estardn interesados en la utilizacién del establecimiento de forma mdas o menos
regular.
Se considera que estas personas estaran interesadas por el establecimiento, lo
gue supondrd una actitud positiva al mismo. A estos clientes habrd que
tenerlos informados de los nuevos productos y ofertas que se vayan dando en
el establecimiento.

= Clientes que por cercania a su centro laboral acudan al establecimiento
Este segundo grupo, necesitard una promocidon activa al principio,
informandoles sobre el precio de los menus y el nacimiento del menu exprés,

en el que estdn interesados muchos de ellos.
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Una vez establecido el contacto con estos clientes, la promocién se basara en
informales de los nuevos productos y promociones que se vayan dando en el
establecimiento.

= Potenciales clientes que vivan en la zona o sean usuarios de las zonas de ocio y
compras cercanas al establecimiento
A este grupo, hay que tenerles en cuenta en todas las fases de la estrategia de
comunicacion, haciendo visible el servicio y las novedades que en él se pueden

encontrar.

3.4.1.2. Fases de la estrategia de comunicacion

La estrategia de comunicacion se dividird en dos fases, de acuerdo a los objetivos a

conseguir de cada una de ellas.

Dar a conocer el establecimiento.

Comunicar la dualidad de espacios del mismo y los
beneficios que supone.

Cenar y comer en el mismo espacio en el que te
puedes tomar una copa favorece las relaciones
sociales y evita multas.

Mediante la fiesta de inauguracion del
establecimiento y la publicacion en webs
gastrondmicas.

La duracidn sera previsiblemente de una Unica
noche que se repetira anualmente.

Esta campafia estard dirigida a personas del publico
objetivo que puedan traer a potenciales clientes al
establecimiento.

T.$
'h 500,00€

Tabla 21. Fase | de la estrategia de comunicacion. Fuente: Elaboracion propia
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Gracias al sistema de gestion del
restaurante, se realizaran envios con
promociones y ofertas de nuevos productos
dentro del establecimiento a los clientes
habituales.

Promociones y nuevos productos del
establecimiento.

Mediante e-mail y mensajes a los datos de
contacto de los clientes y a los obtenidos
mediante herramientas a los potenciales
clientes.

La duracion sera continua.

Esta campafa estara dirigida a personas del
publico habitual del establecimiento y al
publico objetivo del mismo.

150,00€ / anuales

Tabla 22.Fase | de la estrategia de comunicacion. Fuente: Elaboracion propia
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Una de las fortalezas que tiene el establecimiento es la visibilidad que le da estar en la
zona en la que se situa. A pesar de esto, hay que producir campafias de publicidad,

para mantener el interés por el establecimiento de los clientes.

La estructura secuencial de la estrategia sefialada, permitird acercase al publico
objetivo de manera paulatina y adaptar la publicidad a cada cliente del

establecimiento, aprovechando el software de gestién elegido.

3.4.2. Medios y soportes elegidos

3.4.2.1. Pagina web

La famosa frase “todo negocio que no se encuentre en internet es porque no existe”
comienza a ser una realidad. Por ello se considera indispensable la creacién de una

pagina web.

El objetivo de la pagina web es la de facilitar a los clientes el acceso a informacion
como la carta, las caracteristicas esenciales del restaurante, los servicios que ofrece e
intentar transmitir el espiritu de innovacidén inherente en esta empresa, ademas de
permitir al cliente la realizacidn de reservas online. Es importante mencionar que
constituird un elemento muy util para las guias que se encuentran en online, puesto
gue podran dar acceso directo a la pagina mediante un hipervinculo desde su propio

sitio web.

Sin embargo, es importante no dar demasiada informacion, ya que la curiosidad debe
ser un factor con el que se pueda jugar para atraer clientes. Ademas se deben
gestionar muy bien las expectativas de los clientes, ya que la satisfaccion estd
fuertemente ligada a lo que esperan obtener. Por lo tanto se debe controlar la
expectativa de los clientes para no decepcionarles, teniendo en cuenta también que
creando expectativas es como se consiguen clientes. Este es el gran reto de la

innovacion al que dia a dia ha de enfrentarse el establecimiento.

3.4.2.2. Webs gastrondmicas

Se realizard una inversion en la publicacidn via web. Para atraer la clientela se recurrira

desde el principio a las guias, que constituyen mejor cadena de informacion para llegar
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al cliente. Se va a elegir la publicacion del restaurante en guias de restauracion
especializadas como “El Tenedor”, en ésta se realizara el pago de una cuota para poder
hacer uso de los servicios privilegiados que ofrece. Ademadas de publicarse en “El

tenedor”, se publicara en otras guias como “Salir.com”, “Tripadvisor”,...

Esto permitird que otro tipo de publico objetivo esté al tanto de las promociones del

establecimiento y con ello, el establecimiento consigue llegar a mas interesados.

3.4.2.3. Redes sociales

Las redes sociales presentan en la actualidad grandes posibilidades de manera
gratuita. Estas permiten un acercamiento al publico mediante acciones de
comunicacion. Para ello se creara un perfil de Facebook, twitter e instagram para
cubrir todas las franjas de edad y poder acercar las ofertas, promociones y nuevos
productos. Estas redes sociales pueden ademads servir de medio de comunicacidn entre
el establecimiento y el publico, lo que supone una manera rapida de conocer la

opinién sobre el establecimiento que perciben los consumidores.

Se utilizardn las redes sociales para dar a conocer los productos de temporada que
aparezcan nuevos en la carta, asi como los platos que van a constituir cada menu del
dia y cada menu exprés. Las promociones también se anunciaran por estas vias de

comunicacion.
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Capitulo 4: Plan de operaciones y calidad
4.1. Emplazamiento

4.1.1. Ubicacion del local

Para seleccionar correctamente la situacion del establecimiento dentro del barrio
elegido, el barrio de Salamanca, se han consultado locales disponibles que cumplen las

caracteristicas buscadas.

El establecimiento se va a localizar en la Calle Jorge Juan n264, en esquina con calle

Alcala.

124 Capitulo 4: Plan de operaciones y calidad



@ ) Universidad Carlos Il de Madrid — Escuela Politécnica Superior — Trabajo Fin de Grado

Calle de Hermogillz —
Club Amistad de Esqui (=

el = E
© bl )
D (&iHeM @
i 8 Centro Comercial
= 5 5 4 Mercado de Torrijos
2 7= [ (11} Museo del Jamén
I = HAKEI Goya @) (&)Zara . .
@a Q & Vips (10 (@) = Apartamentos Goya 75 : &
< a : ips 1" ] - £ \D
3 Veldzquez & Calle de Goya Cines Conde Diique El Corte Inglés Hogar (@) P‘\cfa‘
5 o Calle de Goya 2
7 Consulado General de la Q’a\\e’ Call
: Republica Dominicana =) alle de Goya
| C[-,.//e e Goya (&) Fl Corte Inglés
= 0373, - i A
Salvador Blachiller &) Azulejos Pefia (= 6"’"93 Gaszae Libola) MilRosas (&'
- Valazquez '~ - >
The Geographic Club (¥ SIT Plaza de Salvador Dali
- 3 . Felipe |f -Av. Felipe 1l
alle de Jorge Juan BANNI - Muebles de . 0
Disefio y Decoracion : N - -
Y Shuzo Bar (¥ @ (= Conectrol, S.A Novalquimia ' F! ”°’£‘° ‘le :f;a” ) La Surefia 11400 Montaditos
72N\ h urekakids (& )
Calle de Jorge Juan, 64 () Nenha
Y edicura - uiias 2
p Calle de Jorge Juan

Iroco (14

Principe de Vergara €

Calle Gurtubay
(&) Casa Escudero

Martinez-Echevarria /

Abogados en Madrid -
Dos Folios Y Medio S.1(=)

2 a8
Calle Villanueva

2
Hotel Wellington (ks

Bonhams (=)
a
Restaurante Ginos 1)

a

Gabana 1800 | ¥
Casa Asia Madrid (=

uez
%
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Esta zona cumple todos los requisitos que se buscan para el establecimiento y el local
es uno de los mas econdmicos de la zona, teniendo en cuenta las caracteristicas que se
buscan en el mismo. Muy bien comunicado por metro y autobus, ademas de situarse

muy cercano a zonas de compra y ocio del barrio.

llustracion 51. Calle de situacion del establecimiento

El local esta situado junto al teatro “Nuevo Teatro Alcald”, a pie de calle. Cuenta con
264 m? distribuidos en dos plantas. El gasto del alquiler mensual es de 3.300€, con
posibilidad de fraccionar el pago a lo largo del mes con la finalidad de hacerlo mas

asequible.

llustracion 52. Vista de la fachada frontal del establecimiento.
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llustracion 53. Vista desde el interior del establecimiento a la calle
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4.2. Obras e instalaciones iniciales

Como ya se ha comentado anteriormente, el objetivo de PaDaBa, es ofrecer al cliente
un servicio extra al de la restauracién tradicional apoyandose en la zona lounge de
copas y tapas y del servicio que ofrecen las tablets a los consumidores. Por lo tanto, los

ejes que orientan el negocio son:

= Comodidad, rapidez, estilo, profesionalidad y calidad en el producto ofertado.

= Localizacidn estratégica cercana a zonas de ocio y compras.

Para poder alcanzar los objetivos marcados, el plan de operaciones debe especificar de
manera detallada la ejecucidn, las caracteristicas y los plazos temporales de las obras

de acondicionamiento que va a sufrir el establecimiento.

La distribucién en planta del establecimiento se ha comentado en el apartado anterior.
En la planta de entrada al establecimiento se va a localizar la zona de copas y tapas
(zona lounge), mientras que en la siguiente planta se va a localizar la zona de
restauracion del local. Esta distribucién se basa en que todos los clientes entren y

salgan por la zona de bar, para incentivar el consumo en la misma.

El establecimiento contard con todas las medidas de seguridad y movilidad incluidas en
la legislacién vigente, aunque el local sera adaptable y ampliable a las nuevas

necesidades que puedan surgir.
El establecimiento contara con las siguientes zonas definidas:

=  Zona Bar

= Zona Lounge — Relax

= Zona de almacenaje

= Zona de elaboracién

= Zona de lavado y tratamiento de residuos

= Zona de recepcion de pedidos en cocina
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4.2.1. Requisitos de la obra

Para que pueda funcionar el establecimiento, Unicamente es necesario un
establecimiento que cuente con salida de humos y toma de agua y luz. De esta manera
se le otorga la licencia de apertura como restaurante. El establecimiento deberd contar
a su vez con la normativa de acceso para discapacitados, lo que puede suponer un

problema al tratarse de un restaurante de dos plantas.

4.2.2. Obra a realizar

De forma resumida se indicaran las acciones que deberad realizar la empresa a la que se
contratara la ejecucién de la obra civil para que esta sea adecuada a las caracteristicas

necesarias del establecimiento.

= Acondicionamiento de la salida de humos del establecimiento.

= Acondicionamiento del acceso a cada una de las plantas para que las personas
con movilidad reducida puedan acceder cémodamente.

= Acondicionamiento de las salidas y entradas de agua al establecimiento para
situarlas en las zonas de cocina, lavado, aseos y barra.

= Acondicionamiento del establecimiento para el uso como lounge y restaurante.
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4.3. Caracteristicas del establecimiento

4.3.1. Zona Lounge

Esta zona va a estar situada en la planta baja del establecimiento con acceso directo

desde la calle. Va a contar con musica Chill-Out y decoracidn relajante y moderna.

Al igual que en la zona de restaurante se va a contar con una iluminacién alégena
regulable y de leds regulables alrededor de las paredes. Las tiras de leds tienen la
posibilidad de ofrecer un cambio de tonalidad
e intensidad para facilitar la creacién de

diferentes ambientes.

La barra del bar de copas, va a presentar un
estilo moderno y jugando con la iluminacién
led se logrard un estilo original y vistoso
dentro de este espacio. Ademas la barra va a
contar con expositores de tapas que se
pueden mover y colocar de diferentes
maneras, para poder crear diferentes

configuraciones.

El mobiliario de la barra se va a basar en

llustracion 54. Barra del bar - Zona lounge

taburetes altos. Ademdas éstos se verdn
complementados con conjuntos altos de sillas y mesas. Para favorecer el relax de los

clientes se dispone ademds de sofds y pufs de disefio en los que relajarse.
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llustracion 55. Mobiliario zona Lounge

El suelo de la zona lounge debe tener un mantenimiento facil y econémico, para ello se

ha optado por un suelo de madera laminada en negro de facil mantenimiento.

4.3.2. El restaurante

La decoracidon es uno de los requisitos fundamentales de los consumidores para
escoger un restaurante determinado. Ademas, no depende de nadie mds que de aquél
gue la ha ideado, a diferencia de otros factores como la comida o el servicio, y por lo
tanto supone un rasgo diferenciador que permanece en el tiempo, sin estar

influenciado por el entorno.

La gama de tonos rosados y morados, va a marcar la esencia de la decoracién del

restaurante.

La iluminacion del restaurante va a estar basada en tiras de leds regulables en
intensidad, que permiten cambios en el color de la iluminacidn. Estas tiras de leds son

autoadhesivas, facilitando la instalacion de las mismas. Ademas, esta iluminacion se
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encontrara apoyada con ldmparas modernas invitando a un ambiente mas intimo en

las zonas Vip del restaurante (reservados).

llustracion 56. Zona del restaurante

Habra mesas de dos tamarios, todas ellas pueden juntarse para formar mesas mas
grandes en aquellas ocasiones que sea requerido. Para la zona Vip (reservados), el
mobiliario serd mas exclusivo y con un disefio mas novedoso, teniendo también mesas

de dos tamanios.

La cuberteria del restaurante sera sobria a la vez de moderna. Se debe disponer de

cuatro tenedores, cuatro cuchillos y dos cucharas por comensal.

El suelo del restaurante es algo muy importante, ya que su mantenimiento ha de ser
facil y econdmico. En esta zona se colocard un suelo de madera laminada en color

blanco o gris claro.

4.3.3. Almacén

Las instalaciones dedicadas al almacenamiento deben garantizar el control de la

temperatura, la limpieza, la ventilacion y la rotacidn de stocks.

Con independencia del tamano del establecimiento han de existir areas separadas para
cada categoria de productos. Lo ideal es que se dispusiese de camaras de refrigeracion,

ademads de camara para congelados y un almacén de productos no perecederos.
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Los productos de limpieza y desinfeccién deberan guardarse en un lugar especialmente
destinado a tal uso, cerrado y totalmente separado de cualquier posible contacto con

alimentos.

Un factor que habitualmente se descuida en el disefio de los almacenes y las camaras
es proporcionar suficiente espacio para facilitar la libertad de movimientos de
manipuladores, asi como dejar espacios libres entre productos, de manera que entre

ellos pueda circular el aire frio.

Se debe procurar que los productos nunca estén en contacto directo con el suelo,
incluso aunque estén embalados. Las estanterias seran de facil limpieza y desinfeccion,

inoxidables, impermeables y no absorbentes.

Los almacenes de no perecederos deberdn ser lugares frescos, secos v libres de olores

agresivos y que impidan la accidn directa del sol sobre los alimentos.

llustracion 57. Zona de almacenaje
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4.3.4. Zona de cocina y elaboracion

Se deberan evitar los espacios muertos y un numero elevado de superficies, de forma

gue se reduzcan los desplazamientos del personal.

Se deberan estudiar los circuitos que realizan los alimentos, y la separaciéon de zona

limpia y zona sucia.

llustracion 58. Zona de cocina

Para que el disefio de la cocina sea correcto, debe caracterizarse por una sectorizacion
del trabajo por funciones y la utilizaciéon de unos circuitos cortos, légicos, sencillos y de

amplia y rapida maniobra.

Es también muy importante definir un circuito de evacuacién de residuos en contacto
directo con el de las basuras en general. Resulta imprescindible situar en las zonas de

preparacidon tomas de agua potable con pilas y sumideros adecuados.

La tendencia actual en las cocinas es situar e instalar equipos de preparacion a los
lados, para evacuar facilmente los desperdicios, y disponer en el centro de la sala las

instalaciones para el cocinado, donde puede situarse la ventilacidn.

134 Capitulo 4: Plan de operaciones y calidad



Universidad Carlos Il de Madrid — Escuela Politécnica Superior — Trabajo Fin de Grado

4.3.5. Zona de lavado y residuos

Aqui se incluird la zona de lavado de los utensilios y la salida de desperdicios
generados. La linea de circulacion de desperdicios debe ser paralela a la elaboracion,

no debiendo nunca a existir cruces entre ellas.

Es conveniente la ubicacién de una zona donde se depositen los desperdicios
generados en la zona de preparacion, acondicionamiento y elaboracién, y deben estar
aislados hasta el momento en que sean evacuados por un servicio de basura
municipal, evitando tener durante toda una jornada laboral los desperdicios

acumulados.

4.3.6. Zona de recepcidon de pedidos

Estard formada por pantallas tactiles e impresoras de tickets, donde se imprimiran
automadticamente las comandas de la sala. El jefe de cocina ird ordenando la
elaboracién de acuerdo a los tiempos de ejecucién y siguiendo un orden cronolégico

de los pedidos recibidos.

A continuacién se puede ver una distribucién en planta del establecimiento:

PLANTA BAJA

lustracion 59. Distribucion planta baja
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1°PISO

lustracion 60. Distribucion planta 1

4.4, Eleccion del sistema de atenciodn al cliente

En atencion al cliente, en el sector de restauracién, se pueden encontrar varios

sistemas:

= Sistema de atencidn al cliente personal

= Sistema de atencidn al cliente mediante medios tecnolégicos

4.4.1. Sistema de atencioén al cliente personal

Este es el sistema empleado tradicionalmente. Se caracteriza porque es necesario que
el cliente sea atendido por el personal de servicio cuando llegue al establecimiento o
cuando se quiera ir del mismo. Este sistema es el mas utilizado en los establecimientos
de restauracién, y de los mejor valorados por los consumidores.

e Es necesario que el personal disponga de habilidades sociales para tratar con

los clientes.

e El personal debe tener la experiencia necesaria.
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e Elevados gastos de personal.
e Elevados tiempos de espera de los comensales.

e Posibilidad de equivocos en el equipo.

e Atencidn personalizada al cliente.

e Conversacion y adecuacion del servicio muy personalizado a cada cliente.
e Gestidn sencilla

¢ No es necesaria una inversion en software de gestion

e Permite una mayor flexibilidad al personal de sala.

4.4.2. Sistema de atencion mediante medios tecnoldgicos

Este es el sistema mdas moderno que existe y el menos implantado en locales de las
caracteristicas del que se estd realizando el estudio. Es por eso que es uno de los

puntos fuertes del establecimiento.

La principal caracteristica de los sistemas de este tipo, es que no hace falta personal de
atencion al usuario a la hora de realizar un pedido o pagar la cuenta de lo consumido.
El sistema funciona para cualquier cliente, ya que no es necesaria identificacion
ninguna para su utilizacion, aunque si se trata de un cliente habitual registrado, se le

personaliza automdticamente el menu de la Tablet adaptandolo a sus gustos.

Este sistema cuenta con un programa de gestion muy avanzado, lo que facilita la

gestion del establecimiento sin dar lugar a errores.

Otra modalidad de estos sistemas, son aquellos que funcionan mediante huella

dactilar como método de identificacién y pago.

e Aplicacion informatica costosa.

e Elevada inversion inicial en los dispositivos.
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e Colapso del sistema en horas de gran afluencia de publico.

¢ Necesario un mantenimiento de dispositivos y software.

I
e Gestion sencilla

e Reduccion de costes en personal.

e Servicio mucho mas rapido y sin posibilidad de equivocos en cocina.
e Posibilidad de pagar y realizar el pedido muy rapidamente.

e Este sistema permite obtener datos de los clientes, para poder

posteriormente dirigir campaiias publicitarias a los mismos.

4.5. Eleccion de la tecnologia

En el caso del establecimiento estudiado, se va a realizar una combinacion de ambos
sistemas, ya que los comensales no estan acostumbrados a los sistemas totalmente

automaticos, y los camareros aun siguen siendo muy valorados por los comensales.

Para la eleccién del software, que se menciond en apartados anteriores, se ha
realizado un estudio de los diversos sistemas existentes en el mercado que cumplen

con las caracteristicas buscadas.

4.5.1. MN program CRM Versién Premium
Este software incluye las siguientes caracteristicas:

e Bases de datos de clientes, proveedores, trabajadores,... Con alertas de fichas.

e Impulsa las ventas con la identificacidon, orientacidon y seguimiento de clientes
potenciales.

e Enamora a los clientes, ofreciendo un servicio al cliente perfecto. Atrae y
fideliza registrando el perfil, procesos, valoraciones y necesidades de cada
cliente. Genera procesos de promocidon automatico (envio de correos, sms,...).

e Geo-localizacién y trabajo con tablets.

e Pantalla de control de ventas y operaciones comerciales.
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e Mejora el flujo de trabajo con una documentacién ordenada.
e Agenda personalizada.
e (Captacion de clientes mediante Emiler

e Acceso inmediato al sistema desde cualquier dispositivo.

4.5.2. Resta 3

Este software incluye las siguientes caracteristicas:

e Permite una gestién agil e intuitiva del establecimiento.

e Manejo facil e intuitivo con multiples ayudas.

e Versatil y adaptable a multiples posibilidades de establecimientos de
restauracion

e Control eficaz de los aspectos clave del negocio

e Con funcionamiento en modo TPV, en modo tactil o usando una PDA, un
SmartPhone, un iPod o una Tablet con Servicios de Terminal.

e Adaptable a diferentes tipologias de establecimiento comercial.

e Tecnologia de gestion avanzada con una éptima relacidn coste/beneficio.

e Dispone de asistencia necesaria en instalacién y configuracion del sistema.

e Posibilidad de traspaso de datos entre sistemas.

e Informacién almacenada de forma segura y fiable.

4.5.3. Edonlum

Este software incluye las siguientes caracteristicas:

e Reduce costes

e No es necesaria experiencia.

e Mejora la comunicacion entre empleados.

e Presenta maxima flexibilidad, conexion desde cualquier terminal.
e Ajustes personalizados.

e Permite anadir restricciones a cada perfil d empleado.
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4.5.4. ICG Software

Este software incluye las siguientes caracteristicas:

e Permite la optimizacién de todos los procesos de venta, cobro y cierre de caja.
Controla el efectivo y asegura el cuadre de caja.

e Agiliza el trabajo en cocina mediante la visualizacién en pantallas y/o
impresoras de los platos pendientes de preparar y servir.

e Permite una mayor rotacion entre las mesas dando un servicio mas rapido al
cliente.

e Permite un control de la ocupacién de las mesas en cada momento.

e Control absoluto de stocks y gestidn de alertas de los mismos.

e Generacion de estadisticas del negocio.

e Gestidn de personal.

e Pago mediante huella dactilar y tarjeta.

Analizadas las caracteristicas de cada uno de los sistemas analizados, se escoge el

sistema de ICG por las siguientes razones:

= Facil de utilizar: Gracias a su disefio visual y tactil no requiere apenas
formacion.

=  Fiable: Los datos siempre estan protegidos, en momento de maximo trabajo y
en entornos multiusuario.

=  Segura: Los usuarios se identifican por huella dactilar para acceder a sus
funciones y permisos. Auditoria de todas las acciones de los empleados vy
usuarios.

= Precisa: Garantiza el control de efectivo, simplifica el cuadre de caja y evita
posibles hurtos.

= Escalable: Se adapta a la dimensidn del cliente, desde un pequeio local hasta
una cadena con cientos de establecimientos.

= Rentable: Consigue una mayor rotacién de ventas y ayuda a reducir las mermas
de producto y los costes de personal.

= Personalizable: Se pueden afiadir funciones especificas en diferentes puntos del

programa.
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4.6. Especificaciones técnicas del sistema

Pedido

FrontRest ayuda al camarero a registrar el pedido rapidamente, proponiéndole
modificaciones y ofertas. Esta misma funcionalidad es la que tiene cada comensal en
su mesa a la hora de realizar un pedido.

Pizzas por porciones

Seleccion de ingredientes de toda la pizza, mitad, cuarto,... segun las preferencias del
cliente. Esto es escalable a cualquier tipo de plato en el que se prefiera, por ejemplo,
otra guarnicién o la salsa aparte,...

Delivery

A través del Call Center se reciben los pedidos y se envian automaticamente al
establecimiento mas cercano para su preparacion y reparto.

Cocina

Todos los productos se visualizan en pantallas de cocina agilizando el trabajo y
reduciendo los tiempos de preparacion.

Estadistica

Estda a disposicion del empresario un ranking de articulos, vendedores, clientes,
comparando entre productos, rendimiento,...

Escandallos

Se puede definir la composicién de cada plato para llevar un control de los costes y el
stock de las materias primas.

Almacén

Se realiza un control del consumo y rotacidon de cada articulo. Este software le

propone automaticamente las necesidades de compra.
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Fidelizacion
Se incrementan los ingresos mediante la fidelizacién de los clientes con distintos

modelos de tarjetas, prepago, vip, de puntos,...

Ofertas y menus

Se permite la creacidon de menus y ofertas por dias de la semana, rangos de horarios,...

Ademas de todas estas funcionalidades que permite el software, se pueden incluir

algunas soluciones adicionales:

= TeleComanda: Para la toma de pedidos desde las mesas. TeleComanda para
Android es un software con una inmejorable resolucién grafica con el que el
camarero o el comensal toma la nota del medido en la mesa desde una tablet,
lo envia inmediatamente a las impresoras y/o pantallas de las diferentes zonas
de elaboracién, a la bodega y a la caja para registrar la venta. Es un software
ideal para establecimientos con mesas y terrazas. Esta solucion se puede usar

por wifi o 3G.
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Sus principales ventajas son:

= Toma de pedidos en menor tiempo. Los pedidos se realizan mds rapido con

la pantalla tactil que mediante el uso del método tradicional.

= Reduccién de los tiempos de servicio: Los pedidos se envian al instante a

las zonas de elaboracidn, evitando desplazamientos innecesarios.

= Se evitan errores: Todo lo que el cliente pide se prepara y se sirve. Se

eliminan errores de palabra.

= Todo lo que se pide se cobra: Los pedidos siempre quedan registrados en

caja.

= Aumenta las ventas: Al reducirse el tiempo de espera, se favorece un

mayor consumo por parte de los clientes.

* |ncrementa la rotacién de mesas: Se aumenta la velocidad de trabajo,

pudiéndose remontar las mesas mas veces.
= |CGPlanner: Software para la gestién de personal: control de presencia,
ausencias, planificacion de horarios,... Es la herramienta basica para la gestion
de Recursos Humanos que permite controlar las presencias y ausencias del
personal.
= Permite consultar en tiempo real el estado de los empleados, la
puntualidad, el absentismo laboral, vacaciones, bajas por enfermedad,...
= Planifica los horarios, turnos y jornadas laborales teniendo en cuenta la
disponibilidad del personal.
= Compara la planificacién con el control de presencia de los empleados.
= Mejora la productividad
= Ayuda en la toma de decisiones de la empresa y se reducen los tiempos
dedicados a la administracién del personal.
= HIOScreen: Pantallas tactiles de cocina. Permite la visualizacién en la cocina de
los platos pendientes de preparar y servir, asi como el tiempo pasado desde la
solicitud, agilizando el servicio a los clientes. Incorpora un sistema WIFI que
permite la conexiéon permanente con los diferentes puntos de venta (TPV) del

local.
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ICGReport: Indicadores y alertas del negocio en tiempo real. Permite conocer
las ventas diarias, el nimero de tickets, y el cuadre de caja desde el dispositivo

movil en tiempo real.

Se pueden gestionar los negocios de hosteleria tanto de PYMES como de franquicias,

permitiendo un acceso instantaneo a toda la informacidon de la empresa en tiempo

real.

Ventas en tiempo real: Recoge las ventas cada segundo de todos los
establecimientos de una cadena o del establecimiento concreto.
Mantenimiento centralizado: Se actualizan de forma automatica articulos,
escandallos, precios, ofertas y promociones.

Control de caja, finanzas y contabilidad.

Cierres de caja: Permite la recepcién centralizada del cierre de caja de los
establecimientos y de cada punto de venta por separado.

Nuevos establecimientos: Facil puesta en marcha de un nuevo establecimiento
desde la central, sin necesidad de desplazamientos.

Administracidon de puntos de venta: Permite la gestién de equipos y versiones
instaladas en los establecimientos, pudiendo planificar una actualizacién de las
versiones.

Internacionalizacién: Se permite la gestién de venta en diferentes paises, con
diferentes idiomas, monedas y sistemas impositivos.

Copias de seguridad: Se facilita la sustitucion de un TPV sin pérdida de
informacion.

Informes personalizados y analisis de los negocios: Permite la toma de
decisiones en tiempo real.

Fidelizacién de clientes: Tarjetas prepago, VIP, puntos,.. Se permite el
establecimiento de politicas de fidelizacion centralizadas aplicables a todos los
establecimientos.

Envio de emails y SMS: Permite el envio de e-mails y SMS a los clientes y
contactos por segmentos (notificacién de ofertas y promociones, informacion

de eventos, comunicacién de saldo de puntos,...).
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4.6.1. Las Tablets

Una de las innovaciones implantadas en el modelo de negocio del local es el uso de

tablets en la zona de restauracién y en la zona lounge.

Las famosas tablets estan cada vez mas de moda. Su crecimiento parece imparable
como una nueva acepcion del término PC, superando a este en muchos de sus

ambitos. Las posibilidades que ofrece a sus duenos son espectaculares.

Tras la consolidacion del Ipad de Apple, casi todas las compafiias de Tl se han lanzado a

fabricar sus propias tablets.

El fendmeno tablet no ha pasado desapercibido en el sector hostelero, y se ha
implantado en los establecimientos dando una imagen de vanguardia nada

despreciable.

Estas tablets, disponibles en cada una de las mesas del establecimiento, permiten al
usuario mediante una navegacion sencilla la ejecucion de drdenes en cualquier
instante de su visita al establecimiento, lo que supone un incremento de las érdenes al
ser éstas instantaneas, sin necesidad de esperar al servicio. El usuario podrd navegar
por un menu completo y comunicar, tal y como se ha comentado, sus pedidos

directamente a cocina.

A estas funcionalidades se suman muchas otras como son juegos sociales, calculadora
para comprobar calorias de alimentos y algunos consejos para el disfrute de la comida,
asi como el maridaje de vino con cada tipo de plato. Ademads permiten al cliente el
pago mediante huella dactilar y el envio de la factura directamente a su e-mail.
Ademas pueden inscribirse al club de fidelizacion, a través del que recibiran ofertas
especiales y la proxima vez que acudan al establecimiento se le sugerirdn platos
dependiendo de sus drdenes en anteriores visitas. Estas tablets permiten al usuario

conocer la receta y los ingredientes utilizados en la elaboraciéon de cada plato.
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El software elegido es el ofertado por icg.es?®. Las principales ventajas de este

software son:

4.6.1.1.

Facil de utilizar: Gracias a su disefio visual y tactil no requiere apenas
formacion.

Fiable: Los datos siempre estan protegidos, en momento de mdaximo trabajo y
en entornos multiusuario.

Segura: Los usuarios se identifican por huella dactilar para acceder a sus
funciones y permisos. Auditoria de todas las acciones de los empleados vy
usuarios.

Precisa: Garantiza el control de efectivo, simplifica el cuadre de caja y evita
posibles hurtos.

Escalable: Se adapta a la dimensidn del cliente, desde un pequeiio local hasta
una cadena con cientos de establecimientos.

Rentable: Consigue una mayor rotacién de ventas y ayuda a reducir las mermas
de producto y los costes de personal.

Personalizable: Se pueden aiadir funciones especificas en diferentes puntos del

programa.

Pedido

FrontRest ayuda al camarero a registrar el pedido
rapidamente, proponiéndole modificaciones vy
ofertas. Esta misma funcionalidad es la que tiene cada

comensal en su mesa a la hora de realizar un pedido.

llustracién 61. Pedido / Comanda

2http://www.icg.es/
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4.6.1.2. Pizzas por porciones

Seleccion de ingredientes de toda la pizza, mitad,
cuarto,... segun las preferencias del cliente. Esto es
escalable a cualquier tipo de plato en el que se prefiera,

por ejemplo, otra guarnicion o la salsa aparte,...

4.6.1.3. Delivery llustracion 62. Ingredientes

A través del Call Center se reciben los pedidos y se envian

’a automdticamente al establecimiento mas cercano para su

) ' preparacién y reparto.

llustracion 63. .cono Call Center

4.6.1.4. Cocina

Todos los productos se visualizan en pantallas de cocina agilizando el trabajo vy
reduciendo los tiempos de preparacion.

4.6.1.5. Estadistica

Estd a disposicion del empresario un ranking de articulos,
vendedores, clientes, comparando entre productos,

rendimiento,...

llustracion 64. Icono Estadistica

4.6.1.5. Escandallos

Se puede definir la composicién de cada plato para llevar un control de los costes y el

stock de las materias primas6
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4.6.1.6. Almacén

Se realiza un control del consumo y rotacién de cada articulo.
Este software le propone automaticamente las necesidades de

compra.

llustracion 65. Icono Almacén

4.6.1.7. Fidelizacion

Se incrementan los ingresos mediante la fidelizacidn de los clientes ” .
llustracion 66. Tarjetas

con distintos modelos de tarjetas, prepago, vip, de puntos,... de Fidelizacicn

4.6.1.8. Ofertas y menus

Se permite la creacidon de menus y ofertas por dias de la semana, rangos de horarios,...

Ademas de todas estas funcionalidades que permite el software, se pueden incluir

algunas soluciones adicionales:

= TeleComanda: Para la toma de pedidos desde las mesas. Tele Comanda para
Android es un software con una inmejorable resolucion
grafica con el que el camarero o el comensal toma la

EvERE®

I - -

nota del medido en la mesa desde una tablet, lo envia
inmediatamente a las impresoras y/o pantallas de las
diferentes zonas de elaboracidn, a la bodega y a la caja
para registrar la venta. Es un software ideal para
establecimientos con mesas y terrazas. Esta solucidn se

puede usar por wifi o 3G.

llustracion 67. TeleComanda
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Sus principales ventajas son:

= Toma de pedidos en menor tiempo. Los pedidos se realizan mds rapido con

la pantalla tactil que mediante el uso del método tradicional.

= Reduccién de los tiempos de servicio: Los pedidos se envian al instante a

las zonas de elaboracidn, evitando desplazamientos innecesarios.

= Se evitan errores: Todo lo que el cliente pide se prepara y se sirve. Se

eliminan errores de palabra.

= Todo lo que se pide se cobra: Los pedidos siempre quedan registrados en

caja.

= Aumenta las ventas: Al reducirse el tiempo de espera, se favorece un

mayor consumo por parte de los clientes.

®= |ncrementa la rotacién de mesas: Se aumenta la velocidad de trabajo,

pudiéndose remontar las mesas mas veces.

= |CGPlanner: Software para la gestién
de personal: control de presencia,
ausencias, planificacion de horarios,...

Es la herramienta bdsica para la gestion

de Recursos Humanos que permite

controlar las presencias y ausencias del

Tww.use - T s

personal.

san s ORI iovctew  Nmweas  Gosew Db

= Permite consultar en tiempo llustracion 68. ICGPlanner
real el estado de los
empleados, la puntualidad, el absentismo laboral, vacaciones, bajas por
enfermedad,...
= Planifica los horarios, turnos y jornadas laborales teniendo en cuenta la
disponibilidad del personal.
= Compara la planificacién con el control de presencia de los empleados.
= Mejora la productividad

= Ayuda en la toma de decisiones de la empresa y se reducen los tiempos

dedicados a la administracion del personal.
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HIOScreen: Pantallas tactiles de cocina. Permite la visualizacién en la cocina de
los platos pendientes de preparar y servir, asi como el
tiempo pasado desde la solicitud, agilizando el servicio
a los clientes. Incorpora un sistema WIFI que permite la
conexion permanente con los diferentes puntos de

venta (TPV) del local.

llustracion 69. HIOScreen

ICGReport: Indicadores y alertas del
negocio en tiempo real. Permite
conocer las ventas diarias, el numero
de tickets, y el cuadre de caja desde el

dispositivo mévil en tiempo real.

llustracion 70. ICGReport

Se pueden gestionar los negocios de hosteleria tanto de PYMES como de franquicias,

permitiendo un acceso instantdneo a toda la informacién de la empresa en tiempo

real.

Ventas en tiempo real: Recoge las ventas cada segundo de todos los
establecimientos de una cadena o del establecimiento concreto.
Mantenimiento centralizado: Se actualizan de forma automadtica articulos,
escandallos, precios, ofertas y promociones.

Control de caja, finanzas y contabilidad.

Cierres de caja: Permite la recepciéon centralizada del cierre de caja de los
establecimientos y de cada punto de venta por separado.

Nuevos establecimientos: Facil puesta en marcha de un nuevo establecimiento

desde la central, sin necesidad de desplazamientos.
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=  Administracién de puntos de venta: Permite la gestién de equipos y versiones
instaladas en los establecimientos, pudiendo planificar una actualizacién de las
versiones.

= Internacionalizacién: Se permite la gestion de venta en diferentes paises, con
diferentes idiomas, monedas y sistemas impositivos.

= Copias de seguridad: Se facilita la sustitucion de un TPV sin pérdida de
informacion.

= Informes personalizados y andlisis de los negocios: Permite la toma de
decisiones en tiempo real.

= Fidelizacion de clientes: Tarjetas prepago, VIP, puntos,.. Se permite el
establecimiento de politicas de fidelizacion centralizadas aplicables a todos los
establecimientos.

= Envio de emails y SMS: Permite el envio de e-mais y SMS a los clientes y
contactos por segmentos (notificacion de ofertas y promociones, informacién

de eventos, comunicacion de saldo de puntos,...).

La arquitectura que tiene este software se puede ver resumida en el siguiente

esquema:

Arquitectura de la Solucidn ICG para establecimientos de Hosteleria

En la Central
FrontRest e |CCPlanner

Planificacién de turnos

'] y horarios laborales

nﬂ .Jlll _IL.-IIIL

y N - M _:“’
'@/ W\ Xl st CGWR = [
=

Gesti6n centralizada Indicadores y alertas

central-establecimientos i B desde un smartphone
\«J S,
ICCDataExchange

FrontRest FrontRest E
Conexién con

En los establecimientos BBDD consclidacion y gestién ERP’s externos
de datos en tiempo real

llustracion 71. Arquitectura del Software ICG. Fuente: ICG
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4.7. Hardware

Las Tablets elegidas para situar en cada puesto del establecimiento reunen las

siguientes caracteristicas técnicas:

Pantalla 10,1”
Capacitiva

Resolucion 1024x600px

Puertos MicroSD
MicroUSB
Mini HDMI
Lector huella dactilar
Lector de tarjetas
CPU Action ATM 7021 Dual Core
1GHz
RAM 512 MB
FLASH 4GB
Sistema Operativo Andorid
Otras caracteristicas Camara Frontal
Camara Trasera

Precio 45€ / unidad (paquetes de 10 unidades)

Tabla 24. Especificaciones técnicas tablets

TEHEeTO0WWw

llustracion 72. Tablets
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Las pantallas de cocina y barra cumpliran las siguientes caracteristicas técnicas:

Pantalla 22"

Hercios 100 Hz

Resolucion 1366x768 HD Integrado

Conexiones 3xHDMI 2xUSB, Euro conector, Video

Compuesto, Componentes, Ethernet

Smart TV Si

UB Reproductor Si

Wifi Integrado
Clase energética A

Precio 230 €

Tabla 25. Caracteristicas técnicas pantallas cocina y barra

llustracion 73. Televisores

TPV ICG FlatPOS

El TPV FlatPOS de ICG es un terminal tactil para el punto de venta, pensado para
adaptarse a los negocios mas exigentes. Versatil y robusto, esta disefiado para trabajar

de una manera agil y veloz.
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FlatPOS ofrece un angulo de trabajo adaptable y una amplia gama de accesorios para

gue se pueda adaptar a diferentes procesos de trabajo.

El TPV puede incorporar adicionalmente un visor de cliente o una segunda pantalla,

para mostrar publicidad, informacién de los productos o ticket de venta.

llustracion 74. TPV ICG FlatPOS

Caracteristicas

TPV elegante y compacto

Pantalla Flat Panel de 15”

Carcasa de aluminio

Refrigeracion CPU Fanless

Pantalla reclinable, resistente a la humedad y al polvo
Multitud de accesorios para adaptarlo a su negocio

2 afios de garantia

Especificaciones técnicas

CPU Intel Pineview D525 Dual Core a 1.8 Ghz con
L2 Cache 1MB

Memoria 2Gb RAM (Maz 4 Gb)

Pantalla TFT Flat Panel de 15” con angulo ajustable.
Hermética al agua y la suciedad

Disco duro 32 GB SSD, SATA 2,5”

Tarjeta grafica Intel Graphics Media Accelerator 3150

Resolucion 1024x718

Fuente de alimentacion
Sistema Operativo
Conectores

Red

Refrigeracion
Dimensiones

Peso

Otras caracteristicas
Precio

Interna en el propio terminal
WindowaPOSReady 7

4 USB, 3 puertos serie, 1 puerto cajon, 1VGA,
2 audio, 1 conector de teclado, Ps2, 1 Mini
Din

Conector Gigabit RJ-45

Carcasa de aluminio con sistema CPU Fanless
370x300x236

5,68 kgr.

Lector Biométrico y Banda Magnética

975€

Tabla 26.Caracteristicas técnicas TPV. Fuente: Elaboracion propia

Impresora ICG
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La impresora ICG es la impresora térmica ideal para el punto de venta, pensada para

adaptarse a las condiciones mas exigentes del duro trabajo diario.

llustracion 75. Impresora ICG

Alta velocidad

200mm/sec.

Ancho de impresion
Caracteres por linea

Papel

Fiabilidad
Cddigos de barra

Interface

Dimensiones
Corte automatico
Peso
Temperatura
operativa

Precio

72mm, 512 Puntos/Linea

Fuente A (12x24), 42 columnas

Fuente B (9x17), 56 columnas

Tipo Papel térmico

Anchura 50mm~82’'5mm

@ del rollo Maximo 83mm

@ interior rollo 12,5mm

60.000.000 lineas

EAN-8, EAN-13, CODE 39, ITF, UPC-A, CODABAR, CODE 93, CODE
128, PDF 417(2D)

Serie (RS-232C) o Paralela (IEEE-1284) o Ethernet, todas con USB
incluido

152x202x150mm

Tipo guillotina

1,7 Kg.

5~40°C

126€

Tabla 27. Caracteristicas Técnicas Impresora ICG. Fuente: Elaboracion Propia
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4.8. Software

4.8.1. Necesidades del software de gestion

En este apartado, se definirdan las caracteristicas bdsicas que en funcion de las
necesidades debera tener el software de gestion. Aunque previamente ya se ha
mencionado el software elegido, ahora se van a poder conocer los requisitos buscados
en el mismo. Esta aplicacion, no sera desarrollada exclusivamente para el
establecimiento, sino que serd un software base ya existente para empresas de
caracteristicas similares, y que es facilmente modificable y adaptable a los requisitos

buscados.

4.8.1.1. Caracteristicas y necesidades del software de gestion

El software de gestidn funcionard a través de una aplicacién web que conectard con el
centro de control informatico. Esto permite el acceso desde los diferentes puntos del
restaurante y desde cualquier dispositivo con conexién a internet. Esto permitira
coordinar las tareas de mantenimiento, gestién de stocks, gestiéon de personal,... a

través de la conexién con un servidor central que contendrd la base de datos.

Arquitectura de la Solucion ICG para establecimientos de Hosteleria

En la Central

FrontRest —_— |CGPlanner
- r = |‘ ez Planificacion de turnos
) sl S y horarios laborales
e Ll | b =
Wabsore CMANAGER - R
centralestablecimientos Gestien centralizada Gy | Inicadores y alertas
e y de cadenas . [N desde un smartphone
L /s « - 'y . .
FrontRest . FrontRest
*  ICGDataExchange
T Conexion con
En los establecimientos BBDD consolidacion y gestion ERP’s externos

de datos en tiempo real

llustracion 76. Conexiones entre los terminales y la central

A continuacién se van a mencionar las caracteristicas que tiene cada uno de los
software que se van a adquirir para el establecimiento. Estos software son compatibles
entre si, y su compatibilidad y multifuncionalidad hacen de este software el mas

adecuado para lo que se buscaba para el establecimiento.
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Software para el punto de venta

El Software para el punto de venta del restaurante se busca que sea una herramienta
de trabajo muy intuitiva y facil de usar.; que su utilizacién, gracias a la interaccién
visual con el usuario, no requiera de formacion ni de conocimientos informaticos. Que

permita tener todas las funciones de venta, control y estadistica en pantallas tactiles.

El software de ICG elegido es FrontRest que tiene las siguientes caracteristicas y

funcionalidades:
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= Pantalla de venta

= Configuracion por usuario: todas las funciones de venta son configurables
por usuario. Existen mas de 110 funciones diferentes para personalizar un
perfil de usuario en funcién de los permisos del mismo.

= Visualizacién gréfica: los articulos se visualizan por pantalla graficamente,
agrupados por familias. Para la seleccion de un articulo sélo hay que
marcar la seccién y a continuacién el articulo en cuestion.

= Imagenes: es posible asociar imdagenes a los articulos en la pantalla de
venta para identificarlos mas facilmente.

= Favoritos: los articulos mas vendidos, aunque sean de diferentes secciones,
pueden agruparse en una seccion especial de 'Favoritos', accesible
directamente desde la pantalla de venta.

= Pantallas de mesas: las pantallas de salones y mesas son configurables por
el usuario, pudiendo disponer las mesas, barras, etc. de igual manera que
en el restaurante. Ademas, el estado de las mismas se visualiza de manera
grafica por pantalla, pudiendo estas estar libres, ocupadas, reservadas, en
subtotal, etc.

= Ventas en espera: se puede dejar una venta en espera por mesa, por
camarero o por cliente, para poder atender otra mesa o venta.

= Tarifas en funcion del horario: se pueden aplicar diferentes tarifas por
sesiones. Se produce un cambio automatico de tarifas segun fracciones
horarias.

= MenuUs del dia: FrontRest contempla la creacién de menus del dia,
pudiendo combinar articulos de diferentes secciones para la elaboracién de
los menus.

= Distincidn del orden de los platos: la aplicacién distingue entre primeros
platos, segundos platos, postres, etc.

= Modificadores: para detallar la preparacion o acompafamiento de los
platos, se pueden asociar modificadores a los articulos (poco hecho, muy

hecho, con patatas, sin sal, etc.)
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= Formatos: contempla la venta de articulos en distintos formatos (chupito,
combinado, copa con hielo, etc.) pudiendo asociarse un precio distinto
para cada formato.

= Combinados: FrontRest permite crear elementos combinados formados
por dos articulos relacionados con un formato de tipo 'combinado' de
manera rdpida (whisky con Coca-Cola, vodka con limonada, etc.)

= Facturacidon por tiempo: se puede aplicar facturacién por tiempo para
articulos como mesas de billar, etc.

= |nvitaciones: con la opcidn de invitaciones se puede asignar precio 0 a una,
varias o todas las lineas de un tiquet. Posteriormente puede obtenerse un
informe con el extracto de todas las invitaciones que se han realizado.

= Conexion de balanzas: FrontRest permite la conexion de balanzas para
aquellos articulos que se venden por peso. El programa captura el peso que
indica la balanza y lo muestra en la pantalla de venta.

= Impresidon a cocina: las ordenes de los clientes pueden imprimirse en
diferentes impresoras en funcion del articulo que se pida. Una comida se
imprime en la impresora de grill o cocina, mientras que una bebida se
imprime por la impresora de barra.

= Control de presencia de empleados

=  FrontRest incluye control de presencia de empleados, pudiendo registrar la
entrada y salida de los mismos mediante contraseifas o tarjetas de
camarero con banda magnética.
Asimismo, el programa permite conectar un lector biométrico para
identificar a los empleados por huella digital, evitando asi trucos o engafios
por parte de los mismos, ya que con la huella digital no es posible registrar
un empleado sin que esté presente en el establecimiento.

= Pantallas en cocina

= Pantalla de Pedidos: en cocina pueden visualizarse por pantalla todas las
ordenes recibidas desde los FrontRest o Tele Comanda, asi como el tiempo
transcurrido desde la entrada de un pedido hasta que se sirve. Asimismo,
cuando un plato se sirve se elimina de la lista de érdenes pendientes de

servir.
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= Pantalla de cocina: también pueden visualizarse por pantalla de cocina las
unidades totales de cada uno de los platos a preparar, mostrando
mediante un cambio de color el aumento o disminucién de las unidades a
preparar.
La pantalla de cocina permite trabajar con dos métodos: en tiempo real o
mediante stock disponible.

= Totalizacion de una venta

= Impresidon de tique: normalmente, en la totalizacion de una venta se
imprime un tique. No obstante también se puede finalizar una venta como
factura asociandole un cliente.

= Varias formas de pago: en la pantalla de totalizacidn, el usuario debe
seleccionar la forma de pago. Si el importe entregado por el cliente es
superior al total de la venta, se muestra en pantalla el importe a devolver
como cambio. También es posible asignar a una venta varias formas de
pago. Por ejemplo, una parte en efectivo y el resto a crédito. Se puede
realizar el pago mediante huela biométrica y tarjeta de crédito o débito.

= Ventas a crédito: para las ventas a crédito, el usuario tiene la obligacién de
indicar a qué cliente se realiza, para un posterior control y seguimiento del
cobro.

= Aplicacion multi-moneda: es posible cobrar una venta incluso en dos o mas
monedas diferentes, calculando los importes correspondientes en funcién
del tipo de cambio definido. Al seleccionar una moneda se visualizan en
pantalla los diferentes tipos de billetes y monedas para facilitar la
introduccién del importe entregado por el cliente.

= Cobro con tarjeta: se puede cobrar por tarjeta bancaria mediante conexion
al datafono desde el mismo terminal. Cuando el cobro de una venta se
realiza con tarjeta magnética de crédito o de débito, la lectura se realiza
desde el propio Front sin necesidad de utilizar otro dispositivo. El extracto
bancario siempre cuadra con el cierre de caja, ya que si una tarjeta es
errénea el Punto de Venta obliga a seleccionar otra forma de cobro.

=  Cobro mediante huella biométrica.
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= |mpresion de subtotal: se puede imprimir un subtotal para presentarlo a la
mesa antes de totalizar definitivamente la venta e indicar la forma de pago.

= Pago fraccionado: la opcién de pago fraccionado permite dividir una
minuta en varias para una misma mesa.

= Diferentes disefios de tique: para dar un mejor servicio en el punto de
venta, pueden definirse diferentes disefios para la impresion del
documento que se le entrega al cliente. Asimismo, el tique puede
imprimirse en distintos idiomas, ya que FrontRest permite definir el idioma
del tique imprimiendo las descripciones del articulo en el idioma
seleccionado.

= Control de almacén

= Moddulo de compras: FrontRest incluye un completo médulo de compras
util tanto para la prevision de compras como para la entrada manual de
albaranes de compra.
Incluye un asistente inteligente para la creacidon de pedidos de compra en
funciéon del stock bajo minimos. Esto permite realizar una reposicién
automatica de barras.
El programa permite mantener diferentes tarifas de compra de
proveedores. En el momento de realizar un pedido de compra, el programa
propone el mejor precio de compra de manera automatica.
Es posible realizar inventarios multi-almacén.

= Escandallos: FrontRest permite la creacién y mantenimiento de
escandallos. Cuando se vende un articulo escandallo en FrontRest, sus
componentes se descuentan automaticamente, conociendo en tiempo real
el stock de los componentes.

= Estadisticas y cierres de caja

= Cierre de caja: FrontRest obliga a realizar al menos un cierre de caja diario,
ya que en un cierre de caja no puede haber movimientos de mas de un dia.
Antes de visualizar el cuadre de caja, el usuario debe declarar todo el
efectivo para cada una de las monedas utilizadas, detallando el nimero de

billetes y monedas de cada valor.
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Una vez finalizada la declaracion de efectivo, se imprime el cierre de caja
(también denominado Z). En el cierre de caja se muestra el cuadre de
efectivo (la diferencia entre el célculo realizado por el programa y el
importe declarado por el usuario). Por configuracién, pueden afadirse una
serie de informes para completar la informacidon del dia: desgloses de
ventas (por formas de pago, por vendedor o por departamento), informes
de auditoria (cambios de precios realizados, devoluciones, descuentos...),
etc.

= Consulta de ventas: desde la misma pantalla de venta pueden consultarse
rapidamente todas las ventas del dia o de dias anteriores en la opcién de
'Diario de ventas'.

= Extensa estadistica: FrontRest presenta también una extensa colecciéon de
informes y graficas para controlar y analizar todos los movimientos

producidos en el restaurante.
Software de gestion empresarial

Se busca un software que gestione, ordene y controle la empresa de forma fiable y
segura. Se necesita la gestién de informacién de todas las dreas de la empresa para
agilizar tareas, mejorar procesos de facturacién y finanzas, y reducir costes. Que sirva

de complemento a la gestién de almacén e inventarios.

Debe permitir una visualizacion grafica para poder realizar una toma de decisiones

instantanea.

También debe permitir llevar un registro de llamadas, visitas, acuerdos, calendario de
ventas,.... Obtener un seguimiento de las campanas de marketing que se lancen serd

otra de las funcionalidades valoradas.

Otra de las caracteristicas mas importantes que se buscan es poder gestionar de forma
centralizada con una Unica herramienta y en tiempo real todos los dmbitos del

negocio.

El software de ICG elegido es Manager que tiene las siguientes caracteristicas y

funcionalidades:
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=  Ventas

= Presupuestos: Confeccion de presupuestos por partidas y seguimiento de las
revisiones.

= Trazabilidad documental: Seguimiento de todos los documentos asociados
en el ciclo completo de una venta (presupuesto, pedido, albaran, factura,
cobro, contabilizacidn,..).

= Tarifas de venta: Asistente para la creacidon y mantenimiento de tarifas,
ofertas por periodos y promociones. Condiciones especiales por cliente.

= Control de la fuerza de ventas: Seguimiento de ventas por vendedor,
definicién y calculo de comisiones.

= Facturacion: Automatizacién de procesos de facturacién de albaranes de
venta, facturacion de cuotas periddicas.

= Factura electrénica: Confeccion de facturas electrénicas mediante la
generacion del fichero XML facturae version 3.2, homologado oficialmente.

= AutoVenta para PDA: Solucion movil para Auto-venta. Todas las funciones de
un comercial desde un PDA (rutas, ofertas y promociones, cobros
pendientes, consulta de stock, facturacién indirecta o impresion de
documentos sin cables, etc...).

= Gestidn de ventas por internet: El negocio abierto las 24 horas, 365 dias.

=  Comprasy Almacén

= Aprovisionamiento: Introduccion manual de pedidos de compra o
generacién automatica en funcién de los niveles de stock y del plazo de
entrega.

=  Recepcién: Validacion de los articulos recibidos contra pedido, etiquetaje y
ubicacién en el almacén.

= Expedicion: Preparacidn y validacién de albaranes. Impresidén de etiquetas
de envio.

= |nventarios: Planificacidn, realizacién y andlisis de inventarios totales,
parciales o por zonas.

= |nformacién del estado del inventario: Inventario en recuento, procesado o

regularizado. Total de articulos inventariados y sin stock, porcentaje que
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representan las diferencias entre unidades contadas y calculadas.
Regularizacién automatica de todos los pendientes.
= Planificacién de futuros inventarios: Seleccionando almacén, fecha vy
articulos a contar.
= (Cierre de inventario: Evita que la modificacién de documentos anteriores a
la fecha de cierre afecte al stock actual.
= Ajustes de inventario: Genera automaticamente traspasos a mermas de las
unidades indicadas.
= PocketManager: Solucion moévil para la gestiéon de almacén. Todas las
funciones pueden realizarse con el terminal de mano inaldmbrico que
trabaja en tiempo real.
®= Finanzas
= Definicidn de riesgo por clientes y asignacion de atribuciones por usuario.
= Seguimiento y control de cobros y pagos pendientes.
= Generacion en ficheros y por internet de remesas bancarias segin normas
19, 32, 58, 34.
= Impresidn de cheques, pagarés y cartas de pago.
= Consolidacién bancaria.
= Contabilidad
® |ntegracién absoluta y en tiempo real con la facturacién y la tesoreria.
= Navegacidn por extractos y documentos.
= Liquidaciones de impuestos.
= Nuevos formularios para la declaracién del IVA: visualizacién del modelo 303
para la liquidacién del IVA. Generacidon de ficheros para la presentaciéon
telematica de los modelos 303 y 340.
= Analitica por centros de coste.
= Balances oficiales.
= Estadistica Analitica
= La informacion de la empresa para la toma de decisiones al instante.
ICGManager incorpora un potente motor para la generacion de informes
personalizados y graficas, que permite al usuario explorar toda la

informacién de su empresa de la forma mas cémoda e inmediata.
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= Ranking de ventas por articulos, clientes, areas de negocio, departamentos,
marcas...
= Comparativas de ventas y de compras de varios periodos (acumulado
mensual, acumulado mensual del afo anterior, acumulado anual,
acumulado anual del afio anterior, intermensual, diario, por dias de la
semana, ..).
= Ventas por franjas horarias, por dias de la semana...
= Cubos dindmicos y graficas de barras, columnas, ...
= Articulos sin rotacidn, articulos sobre mdaximos, articulos bajo minimos y
roturas de stock.
= |nventarios actuales, inventarios a una fecha, traspasos entre almacenes...
e Cobros y pagos pendientes, Cashflow.
= Los informes, cubos y gréficas pueden ser impresos, exportados a Excel o
enviados por e-mail.
e CRM
= Una herramienta que fortalece la relacién personalizada con clientes y
contactos de la empresa.
= Acceso desde una Unica pantalla a los datos personales de clientes,
proveedores, personas de contacto, empleados, administraciones publicas y
conocidos.
= Registros de llamadas, visitas y acuerdos.
= Personalizacién de las fichas de clientes y de contactos mediante la creacion
de nuevos campos para registrar y actualizar toda la informaciéon necesaria.
= Navegacion desde la ficha de un cliente por sus documentos, cobros
pendientes, actividades y servicios.
= Planificacién y calendarizacidn del equipo de ventas.
= Gestidn de servicios técnicos y registro de avisos de Call Center.
e |CG pone a disposicidn de las empresas el BBOrganizer, un sistema de acceso, a
través de telefonia mavil, a toda la informacidn y actividad de la compainiia, a la
agenda personal, y a toda la informacidn de clientes y contactos.

= Envio de SMSy E-MAILS
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= |ncorpora un modulo para el envio masivo de SMS y e-mails con el que
aumenta las promociones, impulsa las campafias de marketing y refuerza las
acciones comerciales.

= Envio de SMS a cualquier parte del mundo a clientes, proveedores,
vendedores o contactos.

= Segmentacién de clientes, con o sin ventas.

= Automatizacidén de envios masivos de e-mails y SMS.

= Se pueden canjear puntos por descuentos.

= (Genera cupones O asocia promociones en blogue a los clientes
seleccionados.

e Automatizacion de procesos

® Incorpora la automatizacion de procesos que se ejecutan de forma
desatendida, agilizando los tramites administrativos e incrementando la
eficiencia de la empresa al disponer de todos los datos y resultados de forma
automatica.

= Planificacion de copias de seguridad: posibilidad de planificar la realizacion
de copias de seguridad de forma automadtica, facil y segura, en cualquier
momento del dia, estando ausente o en horas nocturnas.

= Re calculo de costes: el proceso automatico permite asignar los costes a los
documentos de venta correspondientes, para conocer exactamente los
margenes.

= Re calculo de stocks: ofrece una fotografia instantanea de los stocks. Ofrece
informacidén de stock en transito, stock pedido, stock a servir, stock fisico,..

= Re indexacién de la base de datos: optimiza el acceso a los archivos para
obtener el maximo rendimiento de la base de datos.

e Comunicaciones Central-Establecimientos con TPV

= |CGManager permite comunicar multiples Puntos de Venta descentralizados
y disponer de toda la informacién en tiempo real

= Ventas en tiempo real. Recoge las ventas cada segundo de todos sus

establecimientos.
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= Creacion de articulos para todos los establecimientos. Creando una sola vez
los articulos, ICGManager los envia automdticamente por Internet a todos
los establecimientos.

= Cambio centralizado de precios. No es necesario desplazarse a cada
establecimiento para cambiar el precio de los productos.

=  Compras centralizadas para todos los establecimientos.

= Administracién centralizada de establecimientos y perfiles de usuario.

e Control de cajas y contabilidad.

= |nformes personalizados y andlisis de los negocios. Para la toma de
decisiones en tiempo real.

= Puesta en marcha inmediata de un establecimiento desde la propia central,
sin necesidad de desplazarse.

= Stock centralizado: Posibilidad de visualizar el stock de otras tiendas.

= Fidelizacién de clientes: Mediante tarjetas prepago, VIP y de puntos.

= Ofertas y promociones: (3x2, el segundo a mitad de precio...).

e Principales ventajas

= Fiable. Con SQL Server, los datos siempre estan protegidos, en momentos de
maximo trabajo y en entornos multiusuario.

= Segura. Los usuarios se identifican por contrasefia para acceder a las
funciones y permisos.

= Escalable. Se adapta a la dimensién de la empresa, desde mono-usuario a
una red local con decenas de terminales.

= Personalizable. A medida de la empresa; disefios de documentos, pantallas,
operativas de trabajo, etc.

= Rentable. Ayuda a la toma de decisiones estratégicas gracias a la completa
estadistica analitica y a la creacion de cubos de informacién.

= |ntegral. Cubre todas las necesidades de una empresa: ciclos de compras y
de ventas, almacén, tesoreria y contabilidad..

= Exportable. Toda la informacién es exportable a Excel, HTML, TXT...

= Contabilidad integrada. Generacion automadatica de apuntes contables a

partir de la gestion.
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4.8.2. Operativa del usuario

Los usuarios de las tablets que se encuentran en cada puesto del restaurante o del bar,
tendran el software de la parte del establecimiento en la que se encuentren. Lounge o
Restaurante. Dependiendo de esto, tendran una visién u otra. A continuacidn se
detalla mediante un diagrama de proceso el procedimiento que sigue un consumidor a
la hora de llegar al restaurante. A modo de ejemplo se muestra la zona lounge, pero el

procedimiento es muy similar en la zona de restauracion.
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llustracion 77. Diagrama de flujo de la operativa de la zona lounge
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4.9. Estimacion de gastos para la puesta en marcha del establecimiento

En este apartado se realizard un desglose de la inversién necesaria para poner en

marcha el establecimiento de restauracién. Se ha dividido la inversion en 8 conceptos:

e Redaccién del proyecto de actividad incluido arquitecto
En la redaccion del proyecto, que se encargara una empresa de arquitectos,
aparecen los requisitos indispensables que deben cumplir este tipo de
establecimientos, de acuerdo a las indicaciones generales establecidas.
Debe incluir planos de planta de cada instalacién, los cuales serviran para la
solicitud de licencias de obra, de las que se encargara el propio estudio de
arquitectos y decoradores de interiores.
Este proyecto incluye los protocolos de seguridad y salud necesarios, asi como
los equipos de proteccién contra incendios y otras circunstancias. Incluye
ademas el plan de evacuacion y de actuacién ante diferentes circunstancias que
se puedan dar, asi como la base del plan de formaciéon a seguir por cada
empleado para estar al corriente de estas normativas.

e Ejecucion y material de las obras de acondicionamiento
La ejecucién de las obras las va a llevar a cabo el estudio de arquitectos y
decoracion de interiores que va a realizar el proyecto, este estudio tiene una
subcontrata para estos casos. El presupuesto de materiales basicos, decoracién
(sin incluir mobiliario y electrodomésticos), aseos,... asi como de mano de obra
del personal lo han estimado ellos.

e Gestiones de licencias
La tramitacion de la licencia, la realizard también el estudio de arquitectos y
decoracion de interiores contratados.
El coste de esta licencia no se encuentra incluido en el presupuesto de la obra,
ya que puede ser variable. Se ha estimado segun los datos encontrados en las
paginas web al respecto.

e Electrodomésticos y otro material de la zona de cocina
Este concepto engloba todo aquel electrodoméstico necesario en la zona de

cocina como pueden ser fuegos, hornos, planchas, zona de lavamanos,... La
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obra de la cocina en si, asi como los materiales basicos de la misma, se
encuentran incluidos en el presupuesto general de la obra.

e Electrodomésticos y otro material de la zona de barra
Este concepto engloba todo aquel electrodoméstico necesario en la zona de
barra como pueden ser arcones para bebidas, mesa de barman, zona de
lavamanos, lava vasos... La obra de la barra en si, asi como los materiales
basicos de la misma, se encuentran incluidos en el presupuesto general de la
obra.

e Electrodomésticos y otro material de la zona de barra
Este concepto engloba todo aquel electrodoméstico necesario en la zona de
almacenaje fria como pueden ser congeladores, frigorificos,... El presupuesto
de la zona de almacenaje y de obra general se encuentra incluido en el
presupuesto general de la obra.

e Material de la zona lounge
En este concepto se encuentra todo material de decoracién de la zona lounge
del establecimiento.

e Material de la zona de restauracién
En este concepto se encuentra todo material de decoraciéon de la zona de
restauracién del establecimiento.

e Otro material necesario
En este apartado se incluye todo lo referente al software de gestién, tablets y

otros elementos de hardware necesarios para la gestion del establecimiento.
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Resumen de Inversiones

Concepto Total
124,012 €

Redaccién del proyecto de actividad incluido arquitecto 2.500 €
Ejecucidn y material de las obras de acondicionamiento 61.404 €
Material de zona de cocina 14.637 €
Material de barra 6.720 €
Material cuarto frio 8.996 €
Material comensales zona lounge 5.466 €
Material comensales zona restaurante 17.097 €
Otro material necesario 7.192 €

Tabla 28. Resumen de la inversion inicial necesaria para la puesta en marcha del establecimiento. Fuente:
Elaboracion propia

Los conceptos que se encuentran en cada apartado de la tabla anterior, pueden observarse en
el Anexo VI.

4.9.1. Gestion de la capacidad del establecimiento

El establecimiento disefiado tiene una capacidad maxima de 80 personas en la zona de
restauracién y de 90 personas en la zona lounge. Para poder llevar a buen puerto el
establecimiento en horas de maxima demanda, se contara con un plan de personal
gue posteriormente se puede ver detallado. Gracias a la preparacién del personal y la
ayuda del software de gestion, se puede llevar a cabo este proceso de restauracién a

pleno rendimiento.

Segun el estudio de demanda realizado, se puede observar la estimacidn a lo largo de los afios
en el siguiente grafico:
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0 T T T T T T T T T )

Anol Afo2 Afo3 Aho4 Aho5 Afo6 Ano7 Aho8 Afo9 Aio 10

llustracion 78. Grdfico evolucion de la demanda con los afios. Fuente: Elaboracion propia.

A partir de estos datos de demanda estimados, se contratara al personal del establecimiento.
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4.10. Gestion y explotacion del establecimiento

En este capitulo se hard una descripcién en profundidad de cada una de las
operaciones que necesita nuestro negocio para desarrollarse con éxito y cdmo

interactuan los agentes implicados.

Se realizara un diagrama de flujo de cada proceso para conocer las actividades
principales y asi poder realizar una estimacion de los gastos y posteriormente el

personal que necesitaremos para alcanzar el nivel de calidad que se establezca.

Barra de bar

Cliente en
zona de
restauracion

Establecimiento

Cliente en
zona lounge

Proveedores

llustracion 79. Representacion de los elementos del establecimiento

Los procesos principales para desarrollar el negocio del establecimiento de

restauracion son los siguientes:

e Elaboracion en cocina/barra de las érdenes

e Almacenamiento de la zona fria y tratado de los alimentos
o Pedidos a proveedores

e Atencidn al cliente

e Mantenimiento y limpieza

e Centro de control del establecimiento

e Direccion
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4.10.1. Costes de operacion

En este apartado se veran las operaciones necesarias y se establecerdn los gastos
asociados. Para poder cuantificarlas econdmicamente, previamente hay que aclarar

algunos conceptos.

Los costes de las actividades se pueden dividir entre aquellos que son fijos y aquellos

que son variables®:

e Costes fijos: Son costes que no varian con los cambios en el volumen de las
ventas o en el nivel de produccion. Los costes fijos se producen efectiese o no
la produccién o la venta, o se realice o no la actividad de un negocio.

e Costes variables: Son costes que varian en proporcién al volumen de las ventas

o al nivel de la actividad.

El establecimiento tiene una gran dependencia del nivel de la demanda, por ello se
intentard convertir todos los costes fijos en variables para tener una estructura interna

agil que permita responder de forma rapida a los cambios en el mercado.

Esta empresa, tiene que emplear recursos para llevar a cabo su actividad, por lo que es

interesante distinguir entre gasto e inversion:

e Gasto: En contabilidad se denomina gasto o egreso a la anotacién o partida
contable que disminuye el beneficio o aumenta la pérdida de una sociedad o
persona fisica.*®

e Inversién: En el contexto empresarial, la inversidn es el acto mediante el cual se
invierten ciertos bienes con el danimo de obtener unos ingresos o rentas a lo
largo del tiempo. La inversién se refiere al empleo de un capital en algun tipo

.. . .. . 1
de actividad o negocio, con el objetivo de incrementarlo.?

* Costes fijos y variables: http://www.slideshare.net/linocup/costos-fijos-y-costos-variables

%% Definicion de gasto: http://es.wikipedia.org/wiki/Gasto

*! Definicién de inversion: http://es.wikipedia.org/wiki/Inversi%C3%B3n
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Para poder determinar de forma mas clara en aquellos casos que existan dudas, y
poder reflejarlos de forma contable, se establece un limite de 2.000€ como diferencia

entre gasto e inversioén.

4.10.2. Operaciones del servicio, recursos necesarios y calidad

4.10.2.1. Elaboracién en cocina de las érdenes

La elaboracién de los distintos platos que se tengan que ejecutar segun se reciban las
comandas en la pantalla de la cocina, los empleados de cocina tienen que elaborar los
diferentes platos, teniendo en cuenta orden de llegada y orden de servicio a las mesas.
El software es inteligente en este caso, ya que manda automdticamente por orden los
pedidos a la cocina, teniendo en cuenta el tipo de plato que es (entrante, segundo,
postre), de tal manera que deja en espera los platos que se comeran mas tarde, que
apareceran en la lista tras los platos anteriores haber sido servidos por el camarero (el
camarero lo marcara como servido en su propia tablet). Por lo tanto, las funciones que

se desarrollaran en cocina son sencillas:

e Recepcién/Visualizacion de las comandas
e Elaboracién de las mismas

e Aviso de finalizacion de las mismas

Los recursos necesarios para llevar a cabo esta actividad seran los siguientes:

Responsable de cocina

Recursos humanos  Cocinero Capitulo VvV
Ayudante de cocina
Material de zona de cocina 14.636,68€

Recursos materiales
Material informatico 330€

Tabla 29. Recursos necesarios para la zona de cocina y elaboracion. Fuente: Elaboracion propia.
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Descripcidn del proceso:

Recepcidn de la orden en la pantalla

El jefe de cocina ordena la elaboracién a la cocina o
ayudantes

La cocinera o ayudantes con ayuda de su tablet, tienen
a su disposicion la receta a elaborar

Se realiza la preparacion del alimento

La cocinera/ayudante marca en la tablet como
finalizada la 6rden y de esta manera en la pantalla
principal aparece una nueva 6rden, a su vez el
camarero resposable de esa mesa esta avisado de
gue tiene que servir el pedido.

llustracion 80. Diagrama de flujo del proceso de elaboracién en cocina. Fuente: Elaboracion propia.
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4.10.2.2. Almacenamiento de la zona fria y tratado de los alimentos

El almacenamiento en la zona de almacén y zona fria es una de las actividades mas
importantes dentro del establecimiento. El encargado de realizar esta actividad sera el

jefe de cocina junto con uno de los ayudantes de cocina.
Las funciones a seguir dentro de este proceso serdn las siguientes:

e Recepcidn de los pedidos por parte de los proveedores.
e C(lasificacidn de los alimentos y productos no perecederos.
e Colocacién y marcado de los mismos.

e Introduccién en el sistema de stock los pedidos recibidos.

Los recursos necesarios para esta actividad son los siguientes:

Responsable de cocina
Recursos humanos Capitulo V
Ayudante de cocina

Material de zona fria 8.996€
Recursos materiales Material informatico 45€
Material de oficina 100€

Tabla 30 .Recursos necesarios para el almacenamiento de la zona fria y tratado de los alimentos. Fuente:
Elaboracion propia.
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Descripcion del proceso:

Recepcidn del pedido

Clasificacion del mismo

Almacenamiento y tratado del mismo, realizando una
clasificacion exaustiva y anotando las fechas de
caducidad de cada uno de los productos.

Inserccion en la herramienta de gestién de stocks

llustracion 81. Diagrama de proceso a seguir para el almacenamiento de la zona fria y tratado de los alimentos.
Fuente: Elaboracion propia.

4.10.2.3. Pedidos a proveedores
El pedido a proveedores lo realiza el jefe de cocina, para ello cuenta con la
herramienta de gestidon de stocks, que le lanza una alarma cada vez que un producto

este agotado o se esté agotando (esto depende de una configuraciéon previa al

introducir el producto en el software de gestion).
Las funciones a seguir dentro del proceso son las siguientes:

e Realizacidn del pedido a los distintos proveedores
e Pago del mismo

e Gestion de la herramienta de gestidn de stocks

Los recursos necesarios para llevar a cabo esta actividad son:

Recursos humanos  Responsable de cocina Capitulo V

Material informatico 45€
Recursos materiales
Material de oficina 20€

Tabla 31.Recursos necesarios para realizar los pedidos a proveedores. Fuente: Elaboracion propia.
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Descripcidn del proceso:

Recibo de la orden en la tablet a través de la
herramienta de gestion de stocks

Realizacién del pedido al proveedor correspondiente

Programacién de recepciones de pedidos y pago de los
mismos segun acuerdos

llustracion 82. Diagrama de realizacion de pedidos a proveedor. Fuente: Elaboracion propia.

4.10.2.4. Atencidn al cliente

La atencidn al cliente se realizara en la entrada del establecimiento y en cada una de
las mesas tanto del restaurante como en la zona lounge. Las funciones que

desarrollaran son las siguientes:

e [nformacidn a los usuarios sobre el uso de las tablets
e Toma de 6rdenes
e Servicio en mesa de las érdenes

e Recibo de pago y realizacién del mismo

Descripcidn de los recursos necesarios:

Metre
Recursos humanos Capitulo V
Camareros
Recursos materiales  Material informatico 2.700€

Tabla 32. Recursos necesarios para la atencion al cliente. Fuente: Elaboracion propia
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Descripcion del proceso:

e Recibimiento del comensal por parte del metre

e El metre les asigna mesa en la zona de restauracion

* El camarero sirve de apoyo en el manejo de las tablets, o realiza su funcion
tradicional con ayuda de su propia tablet si asi es requerido.

. . . D
* Tras la realizaciéon de la orden, el camarero se encarga de servir en la mesay

en la zona de bar )

* Una vez finalizado el servicio, se prestara ayuda para el pago, insistiendo en )
el registro para mayor comodidad de pago en la préxima visita. Se puede
pagar de manera tradicional si se requiere. J

* El camarero despide al cliente, invitdndole a quedarse en la zona lounge en
el caso en que estén en la zona de restaurante y viceversa.

¥
¥
v
v

llustracion 83 . Diagrama de flujo del proceso de atencion al cliente. Fuente: Elaboracion propia.

4.10.2.5. Mantenimiento y limpieza

El mantenimiento y limpieza del establecimiento correrd a cargo de una empresa
externa, que realizard en el caso del mantenimiento visitas cuando se le solicite y en el
caso de limpieza dos visitas por semana para realizar limpiezas exhaustivas. La limpieza
y el orden de cada zona del establecimiento dependeran diariamente de los

responsables de cada una de las areas.

Los recursos utilizados para esta actividad son:

Recursos humanos  Empresa externa de limpieza 2000€/mes

Recursos materiales  Material de limpieza Incluido en el precio

Tabla 33. Recursos para limpieza y mantenimiento. Fuente: Elaboracion propia.
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El calendario de limpieza, por el servicio externo de limpieza, de cada una de las areas

del establecimiento sera:

Zona Lounge y barra de bar Semanalmente
Zona de restauracion y cocina Semanalmente
Zona de almacenamiento Bisemanalmente
Aseos Semanalmente
Despacho Mensualmente
Desinfeccion de todas las zonas Mensualmente

Tabla 34. Calendario de limpieza para el servicio externo. Fuente: Elaboracion propia.

4.10.2.6. Centro de control del establecimiento

El centro de control informdtico enviara las siguientes tareas a los gerentes del

negocio:

e Gestidn y control a nivel informatico — De este mantenimiento se encarga la

empresa del software elegido.

Mantenimiento y control del alojamiento de los servidores de Ia
plataforma web del negocio.

Mantenimiento y control del alojamiento de la aplicacién de gestién del
establecimiento.

Gestion de incidencias informaticas, detectar problemas en el software de
gestion,...

Seguridad informatica y proteccién de datos.

Mantenimiento de los hardware (tablets, televisores,...) que dispongan de

la aplicacién de gestion.

e Informes mensuales de seguimiento del servicio

Informes generales del servicio, nimero de comensales, altas y bajas en el
sistema, caja diaria,...

Informes sobre las incidencias de mantenimiento del software.

Informes sobre la atencidn al cliente

Informes sobre las reclamaciones realizadas

Informes sobre las encuestas de satisfaccion realizadas
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4.10.2.7. Direccidn

La direccidon de la empresa se encargara de establecer los objetivos generales de la
empresa para lo cual establecerd los objetivos y la politica general de cada area,
controlard su buen funcionamiento y garantizara la comunicaciéon entre areas. Para

ello, entre sus competencias estaran:

e Establecimiento de las politicas estratégicas del negocio y de cada area.

e Establecimiento de las relaciones jerarquicas entre empleados y dirigir la
politica de personal: contratacion de nuevos empleados, promocidn, salarios,...

e Valoracién del grado de cumplimiento de los objetivos, establecer prioridades y
tomar decisiones de los informes de seguimiento.

e Seguimiento y negociacion de los contratos con los proveedores junto con el

jefe de cocina.
4.10.3. Organizacion de la operativa diaria

Se han definido los procesos y se han desglosado en cada una de las actividades que los
componen para que se puedan ver las funciones mas importantes del negocio. En este
apartado se detallard cémo serd la operativa diaria y como se relacionan las diferentes areas
del establecimiento. El horario de servicio del establecimiento serd de 11:00-17:00 y 20:00-
02:30, dentro de este horario se realizaran todas las actividades anteriormente descritas,
menos las de limpieza por parte de la empresa contratada que se realizaran antes de la

apertura del establecimiento.

4.10.3.1. Limpiezas por parte de la empresa contratada

Estas labores se realizaran dos veces por semana por parte de la empresa de limpieza

contratada.
Hora 7:00

Funciones de limpieza:

e El servicio de limpieza contratado dispondra de acceso al establecimiento, sin
necesidad de que ninguno de los trabajadores tengan que estar presentes en

ese momento.
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e Se realizaran las actividades de limpieza programadas. El programa de limpieza

deseado para el dia se notificara el dia anterior a la empresa.

Hora 11:00 -17:00

Recepcidn de los pedidos de los proveedores

Como se ha mencionado anteriormente, el responsable de cocina (jefe de cocina)
realiza los pedidos a los diferentes proveedores y acuerda con ellos la fecha y hora de

entrega.

El jefe de cocina es el responsable de recibir estos pedidos, registrarlos en el sistema y
llevar a cabo su clasificacidn y colocacion. En caso de que él no estuviera presente para
realizar esta labor, gracias al software de gestion cualquier personal del
establecimiento podria llevar a cabo estas actividades. Preferiblemente lo realizard el

personal de cocina, al que se le habra preparado al respecto.

Pre — preparacién de los alimentos

Se realizardn las preparaciones previas de los alimentos para el menu del dia y de los
platos de la carta que necesiten de algun tipo de preparacion previa. Para llevar a cabo

esta tarea, se dispondra de dos personas en cocina.

Comida de los empleados

Los empleados que estén en el establecimiento a primera hora (11:00), realizaran la
comida dentro del establecimiento. Tomaran para ello entre 30-45 minutos siempre

antes de las 12:30 del mediodia.

Llegada al establecimiento del resto de los empleados

Alas 13:00 llegaran al establecimiento el resto de los empleados que daran el servicio.

Servicio de almuerzos y comidas

A partir de las 13:00 se prevé que comiencen a llegar los primeros comensales, tanto a

la zona lounge a tomar un aperitivo como a comer. A partir de ese momento y hasta
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las 15:30 se encontraran en el establecimiento todo el personal necesario para ofrecer

el mejor servicio a todos los comensales.

Entre las 15:30 y las 17:00 se reducira el personal, coincidiendo con las horas de menos
demanda del establecimiento. Antes del cierre del establecimiento, se dejaran
recogidos todos los utensilios y vajilla utilizada en el servicio; no siendo necesario la
vestidura de las mesas para el siguiente servicio, asi como el barrer y el fregar todo el

establecimiento.

Hora: 20:00 — 02:30

Servicio de tapas, cenas y copas

A partir de las 20:00 todo el servicio que dara las cenas se encontrara dentro del
establecimiento. A primera hora se encargaran del acondicionamiento del
establecimiento para dar el servicio (este acondicionamiento lo hard el personal de

sala), sus funciones seran:

- Vestir las mesas

- Barrery fregar el establecimiento

El personal de cocina y barra, se encargaran de realizar las preparaciones previas

necesarias a dar el servicio.

El personal de la zona lounge se prevé que reciba clientes desde primera hora,
mientras que la zona de restaurante no comenzard a recibir comensales hasta las

21:30 aproximadamente.

El servicio de restaurante, se prevé que finalice sobre las 00:00 horas, hora en la que
parte del servicio se retirara dejando completamente listo para el préximo servicio el
establecimiento. La cocina cerrard a las 00:00, cerrando la posibilidad de tapas en la

zona lounge.

A partir de las 00:00 el unico servicio que se dard en el establecimiento es el de la zona
lounge como bar de copas. Para ello, uno de los personales de sala del restaurante,

continuard su turno dentro de la zona lounge como apoyo.
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Todo el establecimiento quedard en perfectas condiciones de limpieza al finalizar el

servicio a las 02:30.

Horario Actividades a realizar

07:00 Dos dias a la semana se realizaran En caso de requerimiento se
las labores de limpieza por parte del realizaran las tareas de
servicio contratado. mantenimiento.

11:00 Llegaran al establecimiento los Se recibirdan los pedidos de los
personales de cocina y sala que se proveedores y se realizard su
encargaran de la puesta en marcha clasificacién, colocacién e insercién
del servicio y de la pre-preparacion en la herramienta de gestién de
necesaria de los alimentos. stocks.

12:00 Comida de empleados del Servicio en la zona lounge de
establecimiento aperitivos y cafés de almuerzo a los

clientes.

13:00 Llegada al establecimiento del resto Comienzo del servicio completo de
de personal para dar el servicio establecimiento

15:30 Retirada de parte del personal, ya
gue la demanda no sera la misma
que entre las 13:00-15:30

16:30 Recogida y limpieza de todas las Cierre de cocinas
zonas del establecimiento

17:00 Cierre del establecimiento

20:00 Llegada al establecimiento de todo Puesta en marcha de todas las
el personal para el servicio de cena, actividades y zonas del
tapas y copas. establecimiento. = Comienzo  del

servicio de copas y tapas como
afterwork.

21:30 Comienzo del servicio de cenas.

00:00 Cierre de la zona de restaurante. Cierre de la cocina y realizacion de

pedidos a proveedores.

02:30 Cierre de la zona lounge. Limpieza y acondicionamiento del

establecimiento.

Tabla 35. Organizacion de la operativa diaria del establecimiento. Fuente: Elaboracion propia.
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4.11. Gestion y seguimiento del nivel de calidad prestado

En todos los servicios ofertados por el establecimiento, se han establecido unos

estdndares de calidad, salud y seguridad.

Es necesario marcar unos parametros de control de los estandares de calidad para
poder saber en todo momento en qué medida el servicio que se esta prestando a los

clientes es el nivel de calidad propuesto.

Se realizaran estas mediciones mediante KPI’s (Las siglas KPI vienen de las palabras Key
Performance Indicators en espafiol seria algo asi como Indicadores claves de
desempefio. Son métricas financieras o no financieras usadas para ayudar a una
organizacién a definir y medir el progreso que se da segun las metas planteadas. Es un
tema del que se suele hablar con frecuencia en la analitica web aunque es un término

gue viene del mundo de la administracién.

Para definir los KPI's de cada empresa, se recomienda el planteamiento de las

siguientes preguntas>~:

e (QuéesunKPI?
Es Vital recalcar los siguientes puntos para una buena definicién de KPI:
- son INDICADORES
- son CLAVES

Si no cumple estas dos condiciones claramente no es un KPly ayudara de poca

para llevar al éxito a tu negocio.

e (Cudles son las metas que tiene el establecimiento?
Antes que nada se debe definir la meta para poder ver los elementos clave que
influyen para llegar a este resultado final.

e (Qué elementos influyen en las metas que se han establecido?

e (Es posible medir este indicador?

e (Ayuda a pensar en que acciones puedo mejorar?

¢Se tiene con que comparar este indicador?

*http://www.trimedia.es/blogs/analitica-web/12-preguntas-a-plantearse-al-definir-un-kpi

186 Capitulo 4: Plan de operaciones y calidad


http://www.trimedia.es/blogs/analitica-web/12-preguntas-a-plantearse-al-definir-un-kpi

Universidad Carlos Il de Madrid — Escuela Politécnica Superior — Trabajo Fin de Grado

e (Por qué es este un buen indicador?

e (Quéesloque se estd midiendo €, tiempo, visitas, %?

e ¢Preguntarse porque es importante medir esto 2 veces?

e (Cada cudnto es bueno medir este indicador?

e (Quién debe conocer estos niumeros y como los presentaremos para que se
entiendan?

e (Cémo motivaremos al personal a alcanzar estas metas?

KPI's

Umbral de cumplimiento
Indicador Comentarios
minimo

Nivel de Calidad del servicio prestado al usuario

95% de los clientes Se medird mediante las encuestas
Nivel de servicio recibido

satisfechos con el servicio de satisfaccion cumplimentadas
en el establecimiento

recibido por parte de los comensales.

Se medirdn gracias al software de

gestidn, el tiempo transcurrido
90% de los menus exprés
Tiempo de servicio de los entre el momento de ejecucion
servidos entre 30-40
menus exprés del pedido de servicio por parte
minutos como maximo
del comensal hasta el momento

de realizacion del pago.
Un 95% de los clientes han

Tiempo de asignacion de
de ser asignados a una mesa

una mesa
entre 10-15 minutos.
Nivel de calidad en la limpieza
Nivel de calidad exigido a la
Mas del 90% de las
Limpieza del empresa de limpieza y al servicio
actividades programadas
establecimiento del establecimiento dedicado a
realizadas al mes
esta actividad.
Nivel de calidad del mantenimiento del Software y Hardware
Mantenimiento del SW de Servicio restablecido por parte de
< 24h
gestion la empresa de mantenimiento del
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Mantenimiento de la

pagina web

<24h

Mantenimiento del

<48h

establecimiento

SW en menos de 24h.

Servicio restablecido por parte de
la empresa de mantenimiento de
la pagina web en menos de 24h.
Servicio restablecido por parte de
la empresa de mantenimiento en

menos de 48h.

Nivel de Calidad del Sistema Informatico

Fallos del sistema

informatico

<48 horas anuales

Fallos del sistema

<15 horas anuales

informatico total

Tiempo de parada del sistema de
gestidn por problemas
informaticos.

Tiempo de parada total del
sistema de gestidn por problemas

informaticos.

Tabla 36. KPI's de Calidad del servicio. Fuente: Elaboracion propia.

188

Capitulo 4: Plan de operaciones y calidad



Universidad Carlos Il de Madrid — Escuela Politécnica Superior — Trabajo Fin de Grado

Universidad Carlos Ill de Madrid — Escuela Politécnica Superior

Departamento de Ingenieria Mecdnica. Area de ingenieria de Organizacién

Trabajo Fin de Grado

Capitulo 5: Recursos humanos

189 Capitulo 5: Recursos humanos



Universidad Carlos Il de Madrid — Escuela Politécnica Superior — Trabajo Fin de Grado

Capitulo 5: Recursos humanos

En este capitulo se desarrollardn las politicas de Recursos Humanos que seguira
PaDaBa, asi como las necesidades de personal que requiere el establecimiento, tanto

en numero de personas como en perfiles necesarios para llevar a cabo los procesos.

La planificacion de RRHH debe formar parte de la planificacion estratégica de la
empresa, ya que se encargara de proveer los recursos humanos necesarios para la

ejecucion de los objetivos marcados.

Planificacion Estratégica

Descripcion de los puestos de trabajo

Politica de Politica de Politica Politica
empleo desarrollo retributiva organizativa

llustracion 84. Desglose de la planificacion de Recursos Humanos. Fuente: Elaboracion propia.
Para realizar una correcta planificacién de los recursos humanos se seguiran los

siguientes pasos:

e Se establecera la estructura organizativa de la empresa.

e Se establecerdn cada uno de los perfiles profesionales que se necesitaran en
cada uno de las areas del establecimiento.

e Se realizara una estimacion de las necesidades de personal de cada uno de los
perfiles.

e Se estudiaran las politicas de retribucion y contratacién de la empresa.

e Se disefiara una estrategia de prevencién de riesgos laborales.
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5.1. Estructura organizativa en la empresa

En el Plan de Operaciones y Calidad se han establecido los principales procesos y

actividades de cada area.

La empresa estara dividida en diferentes areas (cocina, sala y barra), cuyos
responsables dependeran directamente de la direccion. La direccién a su vez se

responsabilizard de las areas de calidad, administraciéon, mantenimiento y limpieza.

Se ha dividido la empresa en dos departamentos (Cocinas y Salas) porque se considera
gque es muy beneficioso contar con una estructura muy ligera que sea capaz de
adaptarse facilmente a los cambios, donde un departamento se encarga directamente

de los clientes y el otro se encargue de mantener el establecimiento siempre perfecto.

Cada una de las areas del establecimiento no son independientes, colaboran entre
ellas en todo momento, por lo que es necesario establecer un buen sistema de

comunicacion interno en la empresa.

¢ Cocina restauracion
¢ Salas de almacenamiento
e Zona de Barra

Departamento
de Cocinas

Departamento * Sala Lounge
de Salas e Sala Restaurante

llustracion 85. Organigrama de PaDaBa. Fuente: Elaboracion Propia
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5.2. Perfil profesional de los trabajadores

Para realizar una buena planificacion estratégica de los recursos humanos de la
empresa es necesario definir los perfiles profesionales que se necesitan para cubrir

todas las actividades y operaciones descritas anteriormente.

En cada uno de los perfiles se describira la formacidn que se necesita, la experiencia
previa en un puesto de caracteristicas similares y las competencias que se requieren

para realizar el trabajo.

Las competencias profesionales se pueden definir como el conjunto de conocimientos,
habilidades y actitudes que aplicadas o demostradas en situaciones del dambito
productivo, tanto en un empleo como en una unidad para la generacion de ingreso por
cuenta propia, se traducen en resultados efectivos que contribuyen al logro de los

objetivos de la organizacién o negocio.33

Definiendo las competencias necesarias de cada uno de los perfiles se garantiza que las
personas que se seleccionen puedan resolver los problemas a los que se tengan que
enfrentar de forma auténoma y que estén capacitados para responder a las

necesidades del negocio. Se distinguen de esta manera dos tipos de competencia:

e Competencias técnicas: son los conocimientos relativos a aspectos clave del
puesto de trabajo o de la funcién a realizar y son especificos para cada

actividad.

Formacion

Experiencia

llustracion 86. Competencias técnicas. Fuente: Elaboracion propia.

33http://www.competenciaslaboraIes.cl/deﬁniciones.htmﬁfcompetencialaboraI
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e Competencias genéricas: son las habilidades o rasgos de la personalidad que influyen
en la gestion o en las relaciones humanas y son comunes a todos los puestos de

trabajo.

Son modificables Son observables

Son intrinsecas
en la persona

Perduran en el
tiempo Son versjtiles

Discriminan 3
las personas Son medibles

llustracion 87. Competencias genéricas. Fuente: Elaboracion propia.
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Perfil

Formacién

Experiencia
Competencias técnicas

Competencias genéricas
Responsabilidades

Jefe de cocina
Formacidn Profesional Grado Superior en Hosteleria y Turismo
Mds de 5 afios

Experiencia en disefio y elaboracion de ofertas gastrondmicas con especial
mencidn en dietas y cocina de salud.

Experiencia en cocina de alta gastronomia

Capacidad de liderazgo

Liderar el equipo de cocina.

Gestidn integral del personal de cocina: supervision, organizacién, formacion y
motivacion.

Proponer y colaborar en la confeccién de las distintas ofertas gastronémicas que
se ofrecen (cartas, menus, sugerencias, menus eventos, reposteria, catering, ...),
de elevado nivel gastrondmico.

Llevar a cabo la gestidon econdmica de cocina: compras, escandallos e
inventarios.

Realizar las propuestas de pedidos de materias primas, gestionar su preparacion,
conservacién, almacenamiento y rendimiento.

Supervisar la limpieza, condiciones higiénicas y buen orden y de seguridad
alimentaria de las instalaciones de cocina y restaurante.

Proponer y ejecutar planes de accion que tenga como objetivo el aumento de la
satisfaccion del cliente, promocion, facturacion, mejoras de la calidad y de costes

Perfil

Formacién

Experiencia
Competencias técnicas
Competencias genéricas
Responsabilidades

Cocinero
Formacidn Profesional Grado Superior en Hosteleria y Turismo

1 ano
[ )
[ ]

Experiencia en cocinas de restaurantes u hoteles
Trabajo en equipo y flexibilidad en las tareas
Colaborar en la formacién de los ayudantes de cocina
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Perfil Ayudante de cocina

Formacién Educacidn secundaria obligatoria

Experiencia No es necesaria experiencia previa

Competencias técnicas e Conocimientos de cocina e interés en el sector
Competencias genéricas e Trabajo en equipo y flexibilidad en las tareas

Responsabilidades

Perfil Jefe de Barman
Formacioén Grado superior en Hosteleria y Turismo
Experiencia 2 afios
Competencias técnicas e Estudios de Sumiller
Competencias genéricas e Experiencia en hosteleria, atencién de barra y cata de vinos
e Trabajo en equipo
Responsabilidades e Gestion integral del personal de barra: supervision, organizacidon, formacién y
motivacion.
e Proponery colaborar en la confeccién de las distintas ofertas gastronémicas que
se ofrecen

e Realizar las propuestas de pedidos de materias primas al responsable de cocina.

e Supervisar la limpieza, condiciones higiénicas y buen orden y de seguridad
alimentaria de las instalaciones de la barra.

e Proponery ejecutar planes de accion que tenga como objetivo el aumento de la
satisfaccion del cliente, promocion, facturacion, mejoras de la calidad y de costes
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Perfil Ayudante de Barman

Formacién Educacidn secundaria obligatoria
Experiencia No necesaria

Competencias técnicas e Estudios de Barman
Competencias genéricas e Trabajo en equipo

Responsabilidades

Perfil Maitre

(Q\ Formacion Grado superior en Hosteleria y Turismo
\____—~ Experiencia Mas de 1 afio
Competencias técnicas e Formacion en Hosteleria y Restauracion
Competencias genéricas e Precisamos personas con gusto por la atencion al cliente, con don de gentes y

empatia. Asi como personas proactivas e interesadas y motivadas por la
hosteleria que deseen vincularse a proyecto en crecimiento y estable.
Responsabilidades e Se responsabilizara de planificar, organizar, desarrollar, controlar y gestionar el
conjunto de mesas de un restaurante, asesorando a los clientes tanto en la
comida como en la bebida para conseguir el maximo nivel de calidad.
e Se encargard de asignar una mesa a los comensales y de proveer todo lo
necesario para que se sientan cdmodos a fin de fidelizar al cliente.

Perfil Camarero
Formacién Educacidn basica obligatoria
Experiencia No necesaria
Competencias técnicas e Valorable conocimiento y experiencia en el sector
Competencias genéricas e Atencidn al cliente
e Trabajo en equipo
e Empatia
Responsabilidades e Asesoramiento a los clientes en comida y en bebida, asi como ayudar con el uso

de las tablets cuando sea requerido.
e Promover la fidelizacion de los clientes.
Tabla 37. Descripcion de los perfiles y las competencias necesarias. Fuente: Elaboracion propia.
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5.3. Necesidades de personal en cada uno de los perfiles

Una vez definida la estructura organizativa en la empresa y los distintos perfiles que se
necesitan para cada una de las dreas, es necesario establecer el nimero de personas

gue se necesitan para cada uno de ellos.
Jefe de cocina

El horario de trabajo de este personal es de 11:00-15:00 y de 20:00-00:00, lo que
supone una jornada laboral de 8 horas diarias. Dispondrd de un dia de descanso a la

semana, por lo que trabajard 48 horas semanales.

Una vez determinado el horario de trabajo de este puesto, es importante especificar
en funcion del afio y de los tres escenarios de demanda, el nimero de trabajadores

que necesitamos en cada caso:

Escenario Anol Ano2 Ano3 Anod4 Ano5 AnRo6 Ano7 Ano8

. . 1 1 1 1 1 1 1
Pesimista
1 1 1 1 1 1 1 1
Medio
. . 1 1 1 1 1 1 1
Optimista

Tabla 38. Trabajadores Jefe de cocina en funcion del escenario en los primeros 8 afios. Fuente: Elaboracion propia.

Cocinero

El horario de trabajo de este personal sera rotativo entre las 11:00 y las 17:00 y entre
las 20:00 y las 00:00. Cada personal de esta darea, trabajara al igual que los jefes de
cocina 8 horas diarias con descanso de un dia a la semana; lo que hacen un total de 48

horas semanales de trabajo.

A continuacion se muestran las necesidades de personal segln la demanda estimada
para los primeros 8 afos, y para cada uno de los escenarios previstos. Se contratara 1
cocinero/a para cubrir los turnos de 8 horas por cada 60 comensales diarios de media

en la zona de restauracion.
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La media de comensales segln la demanda estimada es de:

Escenario Afnol Aho2 Ano3 Aho4 Ano5 Aho6 Ano?7 Ano 8

Pesimista 46 61 78 93 112 116 117 117
Medio 60 80 102 122 147 152 154 155
Optimista 80 107 136 163 195 202 205 206

Tabla 39. Comensales diarios segun la media estimada. Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a esta demanda, el nimero de cocineros/as a contratar sera de:

Escenario Aol Afo2 Afo3 Aho4 Afob5 Afo6 Aho?7 Ano 8
Pesimista 1 1 2 2 2 2 2 2
Medio 1 2 2 2 3 3 3 3
Optimista 2 2 2 3 3 4 4 4

Tabla 40. Trabajadores Cocineros para los primeros 8 afios. Fuente: Elaboracion propia.

Ayudante de Cocinero

El horario de trabajo de este personal estard presente en el establecimiento entre las
13:00 y las 17:00 y entre las 20:00 y las 00:00. Cada personal de esta area, trabajara al
igual que los jefes de cocina 8 horas diarias con descanso de un dia a la semana; lo que

hacen un total de 48 horas semanales de trabajo.

Respecto a la demanda estimada, el nUumero de ayudantes de cocina a contratar serdn:

Pesimista 1 1 1 1 1 1 1
Medio 1 1 1 1 1 1 2

Escenario Afol Ahno2 Afo3 Aho4 Aifob5 Aho6 Aino7 Ano 8
1
2
Optimista 1 1 2 2 2 2 2 2

Tabla 41. Trabajadores Ayudante de cocina para los primeros 8 afios. Fuente: Elaboracion propia.

Jefe de Barra

El horario de trabajo de este personal es de 11:00-15:00 y de 22:30-02:30, lo que
supone una jornada laboral de 8 horas diarias. Dispondra de un dia de descanso a la

semana, por lo que trabajard 48 horas semanales.
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Una vez determinado el horario de trabajo de este puesto, es importante especificar
en funcion del aifo y de los tres escenarios de demanda, el nimero de trabajadores

gue necesitamos en cada caso:

Escenario Anol Ano2 Ano3 Anod4 Ano5 Ano6 Ano7 Ano8

. . 1 1 1 1 1 1 1
Pesimista
1 1 1 1 1 1 1 1
Medio
. . 1 1 1 1 1 1 1
Optimista

Tabla 42. Trabajadores Jefe de barra en funcion del escenario en los primeros 8 afios. Fuente: Elaboracion propia.

Ayudante de barman

El horario de trabajo de este personal sera rotativo entre las 11:00 y las 17:00 y entre
las 20:00 y las 02:30. Cada personal de esta area, trabajara 8 horas diarias con
descanso de un dia a la semana; lo que hacen un total de 48 horas semanales de

trabajo.

A continuacién se muestran las necesidades de personal segin la demanda estimada
para los primeros 8 afios, y para cada uno de los escenarios previstos. Se contratard

siguiendo la misma estimacién que para los cocineros

Respecto a esta demanda, el nimero de ayudantes de barman a contratar sera de:

Escenario Ahol Afo2 Anho3 Ahno4 Anho5 Afo6 Ano7 Aifo 8
Pesimista 1 1 2 2 2 2 2 2
Medio 1 2 2 2 3 3 3 3
Optimista 2 2 2 3 3 4 4 4

Tabla 43. Trabajadores ayudantes de barman para los primeros 8 afios. Fuente: Elaboracion propia.

Maitre

El horario de trabajo de este personal es de 13:00-15:30 y de 20:00-00:00, lo que
supone una jornada laboral de 6,5 horas diarias. No dispondra de dia de descanso a la

semana, teniendo un contrato de 52,5 horas semanales.

Una vez determinado el horario de trabajo de este puesto, es importante especificar
en funcion del afio y de los tres escenarios de demanda, el nimero de trabajadores

que necesitamos en cada caso:
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Escenario Anol Ano2 Ano3 Anod4 Ano5 Ano6 Ano7 Ano8

.. 1 1 1 1 1 1 1
Pesimista
1 1 1 1 1 1 1
Medio
.. 1 1 1 1 1 1 1
Optimista

Tabla 44. Trabajadores Maitreen funcion del escenario en los primeros 8 afios. Fuente: Elaboracion propia.

Camarero

El horario de trabajo de este personal sera rotativo entre las 11:00 y las 17:00 y entre
las 20:00 y las 02:30. Cada personal de esta area, trabajara 8 horas diarias con
descanso de un dia a la semana; lo que hacen un total de 48 horas semanales de

trabajo.

A continuacion se muestran las necesidades de personal segin la demanda estimada
para los primeros 8 afios, y para cada uno de los escenarios previstos. Se contrataran 3
camareros para cubrir los turnos de 8 horas por cada 60 comensales diarios de media
en la zona de restauracién. Dos de estos camareros se situaran en la zona de
restaurante y el otro, se situard en la zona lounge. Si hay menos de 60 comensales se

mantendra el contrato de 3 cocineros, para poder cubrir los turnos.

Escenario Afol Afho2 Afo3 Aho4 Anob5 Afo6 Anho7 Ano 8
Pesimista 3 3 3 3 4 4 4 4
Medio 3 4 4 4 5 5 5 5
Optimista 4 4 5 5 6 6 6 6

Tabla 45. Trabajadores Camarero en funcion del escenario en los primeros 8 afios. Fuente: Elaboracion propia.
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5.4. Convenio colectivo aplicable

El Convenio Colectivo es un contrato suscrito entre la direccion de la empresa y los
sindicatos el que se regulan todos los aspectos de la relacién laboral y las reglas para la

relacién entre los sindicatos y la empresa. Los Convenios Colectivos fijan, por ejemplo:

e Relaciones econdmicas

e Relaciones laborales

e Categorias profesionales

e Duracién y tipo de contratos

e Relaciones sindicales

e Condiciones del empleo

e Mejoras voluntarias de la Seguridad Social

e Medidas de promocidn profesional

El convenio colectivo por el que se rige la empresa es el Convenio Colectivo de

Hosteleria y Actividades turisticas (restauracién) de la Comunidad de Madrid.**

Para poder completar el Plan de Negocio es necesario detallar algunos capitulos del
Convenio Colectivo para ver qué posibilidades da como empresarios y como afecta a

los trabajadores.

5.4.1. Contratacion

e Contrato para la formacion: A tal efecto se establece la categoria de Aprendiz,
con un salario establecido por las 30 horas semanales de trabajo efectivo.

e Contrato de obra o servicio determinado De conformidad con lo establecido en
el articulo 15.1 a) del Estatuto de los Trabajadores y sin perjuicio de otros
trabajos o tareas, este tipo de contrato podra celebrarse con motivo de:

a) Ferias
b) Servicio de terraza en verano

c) Vigilantes de comedor y patio

*http://www.bocm.es/bocm/Satellite?blobcol=urlordenpdf&blobheader=application%2Fpdf&blobkey=i
d&blobtable=CM Orden BOCM&blobwhere=1142676867037&ssbinary=true
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e Contrato eventual por circunstancias de la produccidn:

Los contratos de duracion determinada acogidos a lo dispuesto en el articulo
15.1.b) del Estatuto de los Trabajadores tendrdn una duracién minima de 30
dias hasta un maximo de 7 meses dentro de un periodo de 12 meses.

En aquellas empresas en cuyas plantillas haya como minimo un 75% de
trabajadores fijos podrd celebrarse esta modalidad de contrato temporal con
una duracién maxima de hasta 9 meses en un periodo de 12 meses.

e Contrato a tiempo parcial: Se estard a lo dispuesto en el Real Decreto Ley
15/1.998, de 27 de Noviembre, de medidas urgentes para la mejora del
mercado de trabajo en relacion con el trabajo a tiempo parcial y el fomento de
su estabilidad, modificado por el articulo 1 de la Ley 12/2001, de 9 de julio y
por la disposicion adicional vigésima novena de la Ley 40/2007, de 4 de
diciembre.

e Derecho a la informacion: Las empresas estan obligadas a entregar una copia
basica del contrato que firme el trabajador/a, en un plazo no superior a 10 dias
en cada centro de trabajo, a la Representacion Legal de los/las Trabajadores/as
(Comité de Empresa, Delegado/a de Personal o Delegado/a Sindical), que

firmara el recibi, a efectos de acreditar que se ha producido la entrega.

5.4.2. Jornada y tiempo de descanso

Debido a que la empresa va a prestar su servicio durante un horario muy amplio, se ha
de tener en cuenta que la duracién mdaxima de la jornada ordinaria de trabajo sera de
1.800 horas anuales de trabajo, la jornada maxima semanal serd de 40 horas de
trabajo efectivo. Salvo que la Empresa y la Representacion Legal de los
Trabajadores/as pacten expresamente otra distribucion de la jornada diaria dentro de
la jornada semanal, que no podra exceder del limite legal de las 9 horas, la jornada

diaria de trabajo no podra exceder de 8 horas, ni dividirse en mas de dos periodos.

Se considerara hora extraordinaria toda aquella que se realice sobre la duracion
maxima de la jornada ordinaria semanal de trabajo establecida en el calendario

laboral. Dichas horas se abonaran con un recargo del 100% sobre la hora ordinaria.

Todos los trabajadores del sector disfrutaran de dos dias de descanso semanal.
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Los trabajadores tendran derecho a 30 dias naturales de vacaciones al afio como

minimo.

Las horas nocturnas durante el periodo comprendido entre las 24 horas y las 8 horas
tendrdn una retribucién especificada con el 25% sobre el salario base reflejada en las

tablas salariales.

5.4.3. Régimen econémico

El convenio establece un sistema de retribucién en el que el salario mensual total esta

desglosado de la siguiente manera:

Nivel Categorias profesionales Grupo  Salario
Tarifa
I Dietista 1 960.71€
Encargado de Establecimiento 4 960.71€
Jefe de cocina 4 960.71€
Cocinero encargado 4 960.71€
1l Responsable de auxiliares de servicio y limpieza 6 932.18€
Cocinero 6 932.18€
n Ayudante de cocina 8 903.75€
Camarero 8 903.75€
Chofer 9 903.75€
Auxiliar administrativo de explotacion 9 903.75€
v Auxiliar de servicio de limpieza 10 874.98€
Dependiente de barra 10 874.98¢€
Pinche 10 874.98€
Vv Aprendices (menores de 18 afos) 11 754.09€
VI Vigilante de comedor y patio 10 874.98¢€

Tabla 46. Tabla de referencias salariales. Fuente: Elaboracion propia.
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5.4.4. Clasificacion del personal

El convenio establece que los trabajadores deben ser clasificados dentro de los

siguientes grupos funcionales:

Nivel I Jefe de Administracion
Jefe Comercial
Jefe de primera de casinos
Jefe de cocina
Jefe de catering
Jefe de restaurante o sala
Jefe de operaciones catering
Jefe de servicios de catering
Jefe de servicios técnicos
Nivel Il Jefe de segunda de casinos
Segundo jefe de cocina
Segundo jefe de restaurante o sala
Nivel IIB Jefe de partida
Repostero de catering
Jefe de sala de catering
Supervisor de catering
Jefe de sector
Segundo encargado de mostrador
Sumiller
Barman
Nivel IC  Oficial de repostero de catering
Cocinero de catering
Jefe de equipo de catering
Nivel Il Recepcionista Administrativo
Relaciones publicas
Comercial
Oficial de primera de casinos
Cocinero
Repostero
Encargado de bodega
Camarero
Conductor de equipo de catering
Ayudante de supervisor
Encargado de seccién o turno

Lencero
Especialista de mantenimiento
Nivel Ayudante de equipo de catering
1B Especialista de mantenimiento y servicios

Nivel IV Ayudante de recepcion
Ayudante administrativo
Telefonista
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Oficial de segunda de casinos
Ayudante de economato
Ayudante de cocina
Preparador o montador de catering
Ayudante de camarero
Ayudante de barman
Nivel V Portero
Auxiliar de casinos
Auxiliar de cocina
Auxiliar de preparacién
Auxiliar de limpieza
Auxiliar de mantenimiento y servicios

Tabla 47. Niveles de clasificacion de personal. Fuente: Elaboracion propia.

5.5. Grupos funcionales y niveles dentro de la empresa

De acuerdo a lao establecido en el convenio colectivo que se ha descrito, es necesario
establecer para cada puesto de trabajo el grupo funcional al que pertenece y el nivel

gue le corresponde para poder establecer el salario anual.

Trabajador Grupo funcional Nivel
Jefe de cocina 4 I
Cocinero 6 Il
Ayudante de cocina 8 1]
Jefe de barman 4 I
Barman 10 v
Maitre 4 I
Camarero 8 1]

Tabla 48. Clasificacion de los trabajadores por grupo funcional y nivel. Fuente: Elaboracion propia.

5.6. Salarios y gastos asociados a los RRHH

5.6.1. Mejoras al convenio colectivo

Como se ha podido ver, el convenio establece unos salarios. Se considera que con esa
estructura salarial no se podria encontrar buenos profesionales que se
comprometieran con la empresa y dieran un buen servicio a los comensales. Por ello,
la empresa ofrecerd dos complementos salariales a parte de los especificados en el

convenio.
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e Complemento salarial: se establece para cada grupo funcional y nivel un

coeficiente de este complemento por el que se multiplicara el salario base.

Grupo 4 Nivel 1 0,20
Grupo 6 Nivel 2 0,15
Grupo 8 Nivel 3 0,10
Grupo 10 Nivel 4 0,12

Tabla 49. Coeficientes de complemento salarial a cargo de la empresa. Fuente: Elaboracion propia.
e Complemento de objetivos: Cuando la empresa empiece a dar beneficios, cada
aflo remunerara a cada trabajador entre un 0% y un 15% de su sueldo base en

funcién del nivel alcanzado en el cumplimiento de los objetivos establecidos.

5.6.2. Salarios

Con el objetivo de poder realizar una estimacidn de los gastos asociados a los Recursos

Humanos se tendra que tener en cuenta los siguientes aspectos:

e Se tienen que tener en cuenta los gastos de la Seguridad Social® de los
trabajadores a cargo de la empresa. Es un porcentaje que sufre pequefias
variaciones en funcion de algunos factores pero para simplificar los calculos y
dado que las diferencias son minimas, se supondra constante e igual a un 30%
del coste de los salarios.

e Como se realizard una estimacidon a 10 afios se deberd variar los salarios
anualmente conforme al IPC como marca el convenio. La variacion media de los
ultimos 7 afios ha sido del 2,75% y a esta cantidad hay que sumarle un 0,25%

(tal como se indica en el convenio).

*http://www.seg-social.es/

206 Capitulo 5: Recursos humanos


http://www.seg-social.es/

Universidad Carlos Il de Madrid — Escuela Politécnica Superior — Trabajo Fin de Grado

Costes
Escenario RR.HH. Ao 1 Aio 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5 Ao 6 Ao 7 Ao 8
Pesimista Salarios 106,411.61 € 106,411.61 € 129,785.11 € 129,785.11 € 140,630.11 € 140,630.11 € 140,630.11 € 140,630.11 €
SS.SS 31,923.48 € 31,923.48 € 38,935.53 € 38,935.53 € 42,189.03 € 42,189.03 € 42,189.03 € 42,189.03 €
Medio Salarios 106,411.61 € 140,630.11 € 140,630.11 € 140,630.11 € 174,848.61 € 174,848.61 € 185,693.61 € 185,693.61 €
SS.SS 31,923.48 € 42,189.03 € 42,189.03 € 42,189.03 € 52,454.58 € 52,454.58 € 55,708.08 € 55,708.08 €
Optimista Salarios 140,630.11 € 140,630.11 € 162,320.11 € 185,693.61 € 196,538.61 € 219,912.11 € 219,912.11€  219,912.11€
SS.SS 42,189.03 € 42,189.03 € 48,696.03 € 55,708.08 € 58,961.58 € 65,973.63 € 65,973.63 € 65,973.63 €

Tabla 50. Gastos en RRHH del afio 1-8. Fuente: Elaboracion propia.
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5.6.3. Prevencion de riesgos laborales

La empresa debe garantizar la salud y la seguridad de los empleados en todas las
actividades que realicen en su trabajo, para ello se debe elaborar, implantar y aplicar
un plan de prevencién de riesgos laborales que evalle los riesgos existentes en cada
puesto de trabajo y planifique una serie de actividades preventivas para evitar que se

produzcan.

Para desarrollar la estrategia de prevencidon de riesgos laborales se contratard un
servicio de prevencién ajeno al establecimiento. Esta empresa externa se encargara de
la evaluacion de los riesgos, elaborar planes de formacién y seguimiento de los

mismos. Este servicio tiene un coste de 40€ mensuales™®.

*http://www.labconsultores.com/
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El objetivo de este capitulo es explicar la forma juridica que se utilizard para crear el

establecimiento. Los factores que se tendran en cuenta para diferenciarlas son:

e El nimero de socios

e La cuantia del capital social

e Laresponsabilidad frente a terceros

A continuacidn, se puede ver un cuadro con las principales formas juridicas para crear

la empresa:

Tipo de empresa N2 socios Capital Responsabilidad

Empresario Individual Minimo 1 No existe minimo legal El socio se responsabiliza con
todos sus bienes

Comunidad de Bienes Minimo 2 No existe minimo legal El socio se responsabiliza con
todos sus bienes

Sociedad Civil Minimo 2 No existe minimo legal El socio se responsabiliza con
todos sus bienes

Sociedad Colectiva Minimo 2 No existe minimo legal El socio se responsabiliza con
todos sus bienes

Emprendedor de Minimo 1 No existe minimo legal Limitada al capital aportado

Responsabilidad en la sociedad

Limitada

Sociedades Minimo 1 Segun la forma social Limitada al capital aportado

Profesionales gue adopte en la sociedad

Sociedad Limitada Entrely5 Minimo 3.012 Maximo Limitada al capital aportado

Nueva Empresa 120.202 en la sociedad

Sociedad Anénima Minimo 1 Minimo 60.000 euros Limitada al capital aportado
en la sociedad

Sociedad Limitada de Minimo 1 No existe minimo legal Limitada al capital aportado

Formacion Sucesiva

en la sociedad
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Sociedad Comanditaria
Simple

Sociedad Comanditaria
por acciones

Sociedad Cooperativa

Sociedad Andnima
Laboral

Sociedad de
Responsabilidad
Limitada Laboral
Sociedad de Garantia
Reciproca

Sociedad de Capital

Riesgo

Agrupacion de Interés
Econémico

Sociedad de
Responsabilidad

Limitada

Minimo 2

Minimo 2

12 grado:

Minimo 3 2¢

grado:

Minimo 2

Minimo 3

Minimo 3

Minimo 150

SOCios

Al menos 3

Minimo 2

Minimo 1

No existe minimo legal

Minimo 60.000 euros

No existe minimo legal
(en algunas CCAA si

existe)

Minimo 60.000 euros

Minimo 3.000 euros

Minimo 1.803.036,30
euros

Minimo 1.200.000 €.
Fondos de Capital
Riesgo: Minimo
1.650.000 €

No existe minimo legal

Minimo 3.000 euros

El socio se responsabiliza con
todos sus bienes

El socio se responsabiliza con
todos sus bienes

Limitada al capital aportado

en la sociedad

Limitada al capital aportado
en la sociedad
Limitada al capital aportado

en la sociedad

Limitada al capital aportado
en la sociedad
Limitada al capital aportado

en la sociedad

El socio se responsabiliza con
todos sus bienes
Limitada al capital aportado

en la sociedad

Tabla 51. Formas juridicas para crear empresas37. Fuente: Elaboracién propia.

http://www.ipyme.org/es-ES/DesarrolloProyecto/Formasluridicas/Paginas/FormasJuridicas.aspx
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6.2. Eleccion de la forma juridica utilizada

Para elegir el tipo de empresa que se creard, se realizard un estudio con las ventajas e
inconvenientes de todas aquellas modalidades que no requieran mas de un socio y que

la responsabilidad ante terceros sea limitada al capital social.

e Emprendedor de Responsabilidad Limitada
Persona fisica que, con limitacion de responsabilidad bajo determinadas
condiciones, realiza de forma habitual, personal, directa, por cuenta propia y
fuera del ambito de direccién y organizacion de otra persona, una actividad
econdémica o profesional a titulo lucrativo, dé o no ocupacién a trabajadores

por cuenta ajena.

Numero de socios Responsabilidad Capital Fiscalidad
1 Limitada No existe minimo IRPF (rendimientos por
legal actividades

econdmicas)

Tabla 52. Tabla resumen emprendedor de responsabilidad limitada. Fuente: Elaboracion propia.

El empresario individual se rige por el Cédigo de Comercio en materia mercantil

y por el Cédigo Civil en materia de derechos y obligaciones.

El emprendedor podra limitar su responsabilidad evitando que Ia
responsabilidad derivada de sus deudas empresariales afecte a su vivienda

habitual bajo determinadas condiciones.

La aportacién de capital a la empresa, tanto en su calidad como en su cantidad,

no tiene mas limite que la voluntad del empresario.
Inconvenientes:

El empresario responde con su patrimonio personal de las deudas generadas en
su actividad, excepto su vivienda habitual bajo determinadas condiciones. S el
empresario/a estan casados puede dar lugar a que sus actividades alcancen al
otro conyuge, segun la clase de bienes. Se tributa por tipos mas elevados
cuanto mayor es su volumen de renta con tipos impositivos de hasta el 43%,

mientras que las sociedades tributan al tipo fijo del 30% sobre los beneficios (o
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el 25% para los primeros 120.202,24€, en empresas con cifra de negocios

inferior a 8 millones de euros).

e Sociedades profesionales
Es aquel tipo de sociedad que se constituye para el ejercicio en comun de la
actividad profesional. Se entiende por actividad profesional aquella para la que
se necesita titulacion universitaria oficial.
Tanto los profesionales de la sociedad como la propia sociedad profesional
deben desarrollar la actividad con arreglo al régimen deontoldgico disciplinario
de la actividad profesional. Por lo tanto, la sociedad profesional podra ser
sancionada igual que el profesional.

e Sociedad limitada Nueva empresa
Se trata de una especialidad de la sociedad limitada. Su capital minimo es del
3.012€ y el maximo de 120.202¢€.
Su capital social estd dividido en participaciones sociales y la responsabilidad
frente a terceros estd limitada al capital aportado. El nUmero maximo de socios
se limita a cinco, que han de ser personas fisicas.
Ventajas:
Medidas sociales para ayudar a superar los primeros afios de actividad
empresarial. Importantes facilidades para continuar su actividad como
sociedad de responsabilidad limitada.

e Sociedad anénima
Sociedad de caracter mercantil en la que el capital social, dividido en acciones,
estd integrado por las aportaciones de los socios, los cuales no responden
personalmente de las deudas sociales. El capital minimo es de 60.000€.

e Sociedad de Responsabilidad Limitada
Sociedad de caracter mercantil en la que el capital social, que estara dividido en
participaciones sociales indivisibles y acumulables, se integrard por las
aportaciones de todos los socios, quienes no responderan personalmente de
las deudas sociales. El capital minimo es del 3.000€.
Fiscalmente estd sujeta al Impuesto sobre Sociedades y la contabilidad se lleva

a través del libro de inventarios, el libro diario donde se registran todas las
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operaciones y cuentas anuales. Generalmente y salvo que los estatutos
indiquen otra cosa la distribucién de dividendo a los socios se realizard en

proporcidon a su participacién en el capital social.

6.3. Eleccion de la forma social que adoptara la empresa

Una vez detallados todas las formas juridicas que cumplian una serie de condiciones

previamente establecidas, se debe elegir la que se adoptara para PaDaBa.

Se descarta la Sociedad Profesional puesto que el objetivo de la empresa es ofrecer un
servicio, no ejercer una actividad profesional de manera conjunta con otras personas.
Tampoco se elige la Sociedad Andnima ya que aunque cumple muchos aspectos
buscados, el capital social que se necesita es muy alto y un 25% del mismo debe ser

abonado durante la creacidn, lo que hace que sea un riesgo para la empresa.

De las formas juridicas que quedan, se toma la de Sociedad Limitada Nueva Empresa,
el capital que se aportara serd el minimo establecido de 3.012€ y aunque se tardard
mas tiempo en constituirla no tiene los inconvenientes de la denominacidn social, que

puede llegar a ser un inconveniente a la hora de crear imagen de marca.

6.4. Tramites necesarios para crear la empresa

El portal creatuempresa.org38 del Ministerio de Industria especifica de forma clara los
requerimientos juridicos para crear una sociedad Limitada. Por su interés y
complejidad se van a detallar los pasos a seguir en el caso de que se desee realizar el
registro de forma presencial o de forma telematica. Se estiman unos gastos para la

constitucidén de la empresa de 3.012€ para aportar el minimo del capital social.

6.4.1. Modalidad presencial

6.4.1.1. Proceso de constitucion

Para constituir legalmente la empresa, es necesario realizar las siguientes gestiones:

e Obtener en el Registro Mercantil, el certificado negativo del nombre que

acredita que no existe otra sociedad con el mismo nombre.

®http://www.creatuempresa.org/es-ES/PasoApaso/Paginas/ProcesoConstitucion.aspx
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e Acudir al notario a realizar la escritura publica. Los socios proceden a la firma
de la escritura de constitucién de la sociedad. Para ello es necesaria la siguiente
documentacion:

- La certificacion negativa del nombre.

- Los estatutos sociales de la empresa, en los que deberda aparecer la
denominacion de la sociedad, el objeto social (determinando las
actividades que lo integran), la fecha de cierre del ejercicio social, el
domicilio social, el capital social, las participaciones en que se divide la
empresa y el modo de organizar la administracién de la sociedad.

- La acreditacién del desembolso del capital social.

e Ir a la consejeria de hacienda para abonar el impuesto sobre transmisiones
patrimoniales y actos juridicos documentados.

e Acudir al registro mercantil para inscribir a la sociedad. A partir de este
momento, la sociedad adquiere capacidad juridica propia.

e Solicitar en la Agencia Tributaria para solicitar el Numero de ldentificaciéon

Fiscal (NIF).

6.4.1.2. Puesta en marcha de la actividad

Llegado a este punto, la sociedad estd creada, pero se han de realizar una serie de

trdmites para poder ejercer la actividad:

e Acudir a la Agencia Tributaria para pedir el alta en el censo de empresarios,
pagar el impuesto sobre Actividades Econémicas (no se pagara durante los dos
primeros afios, al ser empresa de nueva creacion).

e Acudir a la Tesoreria de la Seguridad Social para obtener la afiliacién, el nUmero
de SS.SS vy el alta en el régimen de la seguridad social de los socios trabajadores
y/o administradores. Como se van a contratar trabajadores, se debe inscribir a
estos en el régimen general de la Seguridad Social y dar de alta sus contratos de
trabajo.

e Acudir a la Consejeria de Trabajo para comunicar la apertura del centro de
trabajo.

e Acudir a la inspeccion provincial para obtener y legalizar el libro de visitas y

obtener el calendario laboral.
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e Acudir al ayuntamiento para solicitar la licencia de actividad y el alta en el
impuesto sobre Bienes Inmuebles.

e Acudir al servicio publico de empleo para dar de alta los contratos de trabajo.

e Acudir a la agencia espafiola de proteccién de datos para registrar los ficheros
de caracter personal donde se almacenaran los datos de los usuarios y

trabajadores.

6.4.2. Creacion telematica

La creacidn de la empresa por internet ofrece la posibilidad de realizar los trdmites de
constitucién y puesta en marcha de la Sociedad evitando los desplazamientos.
Mediante este procedimiento, los desplazamientos necesarios son al Punto de
Asesoramiento e Inicio de Tramitacion (PAIT) y al notario para el otorgamiento de la

escritura publica de constitucion.
Los elementos esenciales de la tramitacidn telematica son:

e El Documento Unico Electrénico (DUE), en el que se recogen en un Unico
formulario, todos los datos que son requeridos por las Administraciones vy
registros para el proceso de constitucion e inicio de actividad (tramites fiscales
y de Seguridad Social).

e El| sistema de tramitacion telematica, mediante la aplicacién PACDUE se
cumplimenta en el PAIT el Documento Unico Electrénico, y el Sistema lo envia a
cada uno de los organismos y registros implicados en el proceso de

constitucion.

Para completar la creacién de la empresa se debe seguir el siguiente proceso:
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Pasos previos

eReserva de la Denominacion Social
eDepdsito del Capital Social

Procedimiento telematico

eCumplimentacién del Documento Unico Electrénico (DUE)

eOtorgamiento de la Escritura de Constitucion

eSolicitud del NIF Provisional

eLiquidacién del Impuesto de Transmisiones Patrimoniales y Actos Juridicos Documentados
eInscripcion en el Resgistro Mercantil

eTramites en la SS.SS

eExpedicion de la Escritura escrita

eSolicitud del NIF Definitivo

Pasos complementarios

e|nscripcion de ficheros de caracter personal en la Agencia de Proteccidn de Datos
eSolicitud de reserva de marca o nombre comercial en la oficina de patentes y marcas
eSolicitud de licencias en el ayuntamiento

eComunicacion de los contratos de trabajo al servicio de empleo

Pasos no cubiertos por el proceso telematico

e Comunicacién de la apertura del centro de trabajo
¢ La obtencién y legalizacion de los libros

llustracion 88. Pasos a seguir para la creacion telemdtica de la empresa. Fuente: Elaboracion propia.
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Capitulo 7: Analisis econdmico y financiero

El principal objetivo de este capitulo es realizar un analisis de las necesidades
econdmicas del negocio, describir codmo se van a obtener los recursos para financiar la
inversion inicial y realizar un analisis previsional del estado econémico de la empresa y

de su rentabilidad.

Como es légico el objetivo de cualquier empresa es obtener un beneficio y para
conocer si el proyecto que se ha disefiado es rentable econdmicamente se analizara
con qué estructura financiera se partird, se hara un resumen de los ingresos y los

gastos que se han ido detallando a lo largo de los capitulos anteriores.

7.1. Estructura financiera

7.1.1. Inversion inicial

La empresa tiene una inversion inicial importante. En anteriores capitulos se ha ido
detallando cada una de las inversiones necesarias para poner en marcha el negocio,
pero se considera interesante realizar un apartado conjunto de todas las necesidades
de inversion con el objetivo de poder establecer un buen plan de financiaciéon y poder
realizar un calculo de la amortizacién anual que se debera reflejar en la cuenta de

pérdidas y ganancias.
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7.1.2. Plan de financiacidn inicial

7.1.2.1. Caracteristicas del crédito

La empresa cuenta con tan sélo 80.000€ que se aportaran al capital social y no cuenta
con un inversor que esté interesado en financiar el proyecto por lo que se deberd
acudir a un crédito para obtener el dinero necesario para la inversion inicial y para los

gastos de funcionamiento de los primeros afos.

Tras valorar diferentes opciones, se ha elegido solicitar el préstamo a través de una
linea ICO que tiene el Ministerio de Economia y Competitividad que permite financiar
tanto la inversion inicial como las necesidades de liquidez asociadas a la puesta en

marcha de la empresa.

Para otorgar las lineas ICO, la administracién actua en colaboracion con las entidades
de crédito. De esta forma, el ICO aporta los fondos y las entidades son las encargadas
de la tramitacion, el estudio y la aprobacion de las operaciones en funcién de las
condiciones establecidas. El riesgo de la no devolucion de los préstamos es asumido

por las entidades de crédito.
Las principales condiciones de las lineas ICO son:

e C(lientes: auténomos, empresas y entidades publicas o privadas, tanto
espafiolas como extranjeras, que realicen inversiones productivas en Espafa.
También pueden solicitar financiacién con cargo a este producto particulares y
comunidades de propietarios, exclusivamente para la rehabilitacion de sus
viviendas.

e Importe maximo por cliente: hasta 10 millones de euros, en una o varias
operaciones.

e Conceptos financiables
- Liquidez: hasta 100% para gastos de circulante.

- Inversiones productivas dentro del territorio nacional:
= Activos fijos productivos, nuevos o de segunda mano.
=  Vehiculos turisticos, cuyo importe no supere los 30.000€.

= Adquisicién de empresas.
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= Hasta 50% para gastos de circulante vinculados a la inversion.
= Rehabilitacién de viviendas y edificios.
e Tipo de interés: fijo o variable, mdas el margen establecido por la Entidad de
Crédito segun el plazo de amortizacion.
e Amortizacién y carencia: 1, 2, 3, 5, 7, 10, 12, 15 y 20 afios con hasta 2 afos de
carencia si se financia inversion, o inversion que lleva vinculada liquidez.
1,2 y 3 afios con hasta 1 afio de carencia si se financia 100% liquidez.
e Comisiones: La entidad de crédito no puede cobrar comisiones, salvo por
amortizacion anticipada.
e Garantias: a determinar por la entidad de crédito con la que se tramite la

operacion.

@ Flujo framitacién

@ Flujo fondos

Analisis de
garantias

Firmg
operacion

llustracion 89.Esquema de la financiacion a través de una linea ICO. Fuente: ico.es™
Las lineas ICO tienen la ventaja de que se pueden solicitar en varias operaciones lo que
serda muy beneficioso para la empresa en el caso de que se necesite realizar alguna

inversién no contemplada.

Las condiciones que se imponen para financiar la liquidez no se consideran buenas ya
qgue el plazo maximo de devolucién es de 3 afios. Como se desconoce todavia si los
ingresos seran mayores que los gastos los primeros afios se contard con una linea de

crédito que permita responder a los pagos en funcion de la liquidez que tenga la

®http://www.ico.es/web/ico/funcionamiento-mediacion
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empresa en cada momento. Comparando la oferta de lineas de crédito de las
diferentes entidades, se ha escogido la del banco ING que permite disponer de la
liquidez que se necesite con un interés del 8,94% TAE, pero no sobre el importe total
disponible sino sélo a aquella parte que realmente se utilice. Las comisiones de

apertura de este servicio seran del 2%

7.1.2.2. Cantidad solicitada y amortizacion del préstamo

Para financiar la inversidon inicial se solicitara un crédito con las siguientes

caracteristicas:

Préstamo 120.000€

Plazo 10 anos

Tipo de interés Euribor + 2,55% (4% aprox.)
Carencia 0 anos

Tabla 53. Condiciones del crédito para la inversion inicial. Fuente: Elaboracion propia
A continuacién se va a reflejar el cuadro de amortizaciones de la inversién, mediante el
cual se podra conocer afio a afio en qué estado se encuentra la operacién, la anualidad
a abonar, la cantidad pagada en concepto de intereses y por la amortizacion y el

capital pendiente.

Aio Cuota Interés Amortizacion Capital pendiente
120,000.00 €
Ao 1 14,794.91€ 4,800.00 € 9,994.91 € 110,005.09 €
Afio 2 14,794.91 € 4,400.20€ 10,394.71 € 99,610.38 €
Ao 3 14,794.91€ 3,984.42€ 10,810.50 € 88,799.88 €
Afio 4 14,794.91 € 3,552.00€ 11,242.92 € 77,556.96 €
Ao 5 14,794.91 € 3,102.28 € 11,692.63 € 65,864.33 €
Ao 6 14,79491 € 2,634.57 € 12,160.34 € 53,703.99 €
Ano 7 14,79491€ 2,148.16 € 12,646.75 € 41,057.23 €
Afio 8 14,79491 € 1,642.29€ 13,152.62 € 27,904.61 €
Ao 9 14,794.91€ 1,116.18€ 13,678.73 € 14,225.88 €
Aiio 10 14,794.91 € 569.04 € 14,225.88 € 0.00 €

Tabla 54. Cuadro de amortizaciones y cuota anual para el préstamo. Fuente: Elaboracion propia

7.1.3. Balance inicial

El balance es el documento contable que refleja la situacion econémico-financiera de

la empresa, pretende mostrar el valor monetario neto en libros del negocio, en una

“http://www.ingdirect.es/negocios/linea-credito/#
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fecha determinada, generalmente al inicio de la actividad o al cierre de un periodo

contable.

El balance esta formado por el activo que representa los bienes y derechos que posee
la empresa y el pasivo que expresa el conjunto de obligaciones que ha contraido la
empresa para poder desarrollar su actividad. Estos dos conceptos son calculados en un
momento concreto, por lo que tienen un cardcter estdtico y al tener esa doble
estructura, el activo nos proporciona la informaciéon econémica de la empresa y el

pasivo la financiera.

El activo se divide en tres grupos principales en funcién de la liquidez que representan

para la empresa:

Activo - Inmovilizado
material

Activo - Inmovilizado
material

Activo - Circulante

*Recoge los gastos de
puesta en marcha de la
sociedad o del negocio
que en caso de
liguidacion de la
empresa tendran un
valor nulo.

eFormado por los
elementos que se
consideran convertibles
en dinero en un plazo magquinaria) e intangibles
inferior a un afio: (patentes, marcas, licenci
tesoreria, existencias, de as)
udores a corto
plazo, materias primas,...

eFormado por las
inversiones tangibles
(inmuebles, terrenos y

El pasivo expresa las deudas que la empresa tiene contraidas, estas se pueden dividir

en funcién de su exigibilidad:

Pasivo - Recursos

Pasivo - Exigible a

corto plazo

Pasivo - Exigible a
largo plazo

propios

e Formado por las
deudas a
proveedores, acreedo
res y créditos que son
exigibles en el corto
plazo, inferior a un
afo.

e Lo forman los
préstamos, obligacion
es y créditos exigibles
en un plazo superior a
un ano, son las
deudas de la empresa
a largo plazo.

* Son los elementos

que no pueden ser
exigibles por terceros
ya que son propiedad
de la empresa como
el capital social, las
reservas o el
remanente de
ejercicios anteriores.
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ACTIVO PASIVO
Circulante € 7598832  Exgbleacortoplazo € -
Disponible € 69,988.32 Proveedores € -
Caja € - Acreedores € -
Bancos € 69,988.32 Efectos a pagar € -
Exigible € - Créditos bancarios a corto plazo € -
Clientes € - Personal € -
Efectos a cobrar € - Otros acreedores a corto plazo € -
Realizable € 600000  [Exigibleiargoplazol e
Existencias € 6,000.00 Créditos a largo plazo € -
nmovilzado material € 12401168 Obligaciones
Tangible € 119,451.68 Otros acreedores a largo plazo
Instalaciones/Construcciones € 47,054.00 _
Herramientas y utiles € 14,350.00 Capital social € 200,000.00
Elementos informaticos € 5,132.00 Reservas € -
Mobiliario € 52,915.68 Remanente € -
Intangibles € 4,560.00
Aplicaciones informaticas € 2,060.00
Proyectos € 2,500.00

Tabla 55. Balance inicia (afio 0). Fuente: Elaboracion propia

7.2. Estimacion de ingresos

Con el objetivo de poder realizar un andlisis econdmico y financiero del proyecto es
necesario realizar una estimacion de los ingresos de la empresa. En capitulos
anteriores se ha reflejado la demanda que se espera obtener y el precio que se cobrara
por el servicio prestado, pero a la hora de reflejarlo en la cuenta de pérdidas y
ganancias es necesario profundizar en el detalle de los ingresos que se esperan

obtener y como se ha llegado a esas cifras.

e Ingresos obtenidos por menu del dia diario: son los ingresos obtenidos por el
precio fijado a los clientes que acuden al establecimiento al medio dia entre
semana.

e Ingresos obtenidos por el menu exprés: son los ingresos obtenidos por el precio
fijado a los clientes que acuden al establecimiento al medio dia a consumir el
menu tipo exprés.

e Ingresos obtenidos por el menu fin de semana (sabados): son los ingresos
obtenidos por el precio fijado a los clientes que acuden al establecimiento a

consumir el menu de sabado.
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e Ingresos obtenidos a la carta: son los ingresos obtenidos por el consumo a la
carta de los clientes: se estima una cantidad media de 45€.

e Ingresos obtenidos de la zona lounge del establecimiento: son los ingresos
obtenidos por el consumo de tapas, cocteles,.. en la zona lounge del

establecimiento: se estima una cantidad media de 24€.

Numero de clientes para cada tipologia de menu

En el analisis de demanda que se ha realizado se ha estudiado la demanda de la zona
de restauracion del establecimiento, se va a tener en cuenta una demanda serd de un
70% de la demanda de la zona de restauracion para la zona lounge del

establecimiento, aunque esta no se ha estudiado detalladamente anteriormente.

Teniendo en cuenta los datos de la demanda reflejados en apartados anteriores,se

pueden obtener los ingresos de la empresa, para cada tipo de producto ofertado.
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Escenario

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Menu dia Pesimista 86,135.32 € 114,847.10 € 146,212.05 € 175,194.99 € 210,233.99 €
Medio 113,335.95 € 151,114.60 € 192,384.28 € 230,519.73 € 276,623.67 €
Optimista 150,736.81 € 200,982.42 € 255,871.09 € 306,591.23 € 367,909.48 €
Menti expres Pesimista 65,517.17 € 87,356.22 € 111,213.37 € 133,258.68 € 159,910.42 €
Medio 86,206.80 € 114,942.40 € 146,333.38 € 175,340.37 € 210,408.45 €
Optimistas 114,655.04 € 152,873.39 € 194,623.40 € 233,202.70 € 279,843.24 €
Menti sabados Pesimista 49,261.34 € 65,681.78 € 83,619.60€  100,195.13 € 120,234.15 €
Medio 64,817.55 € 86,423.40 € 110,025.79 € 131,835.70 € 158,202.84 €
Optimista 86,207.34 € 114,943.12 € 146,334.30 € 175,341.48 € 210,409.77 €
Carta Pesimista 74,077.20 € 98,769.60 € 125,743.76 € 150,669.37 € 180,803.24 €
Medio 97,470.00 € 129,960.00 € 165,452.32 € 198,249.17 € 237,899.00 €
Optimista 129,635.10 € 172,846.80 € 220,051.58 € 263,671.39 € 316,405.67 €
Zona lounge Pesimista 276,554.88 € 368,739.84 € 469,443.37 € 562,498.97 € 674,998.76 €
Medio 363,888.00 € 485,184.00 € 617,688.65 € 740,130.22 € 888,156.27 €
Optimista 483,971.04 € 645,294.72 € 821,525.90 € 984,373.20€ 1,181,247.83 €
TOTAL Pesimista 551,545.91 € 735,394.54 € 936,232.16 € 1,121,817.14€ 1,346,180.57 €
Medio 725,718.30 € 967,624.40 € 1,231,884.42 € 1,476,075.18€ 1,771,290.22 €
Optimista 965,205.34 € 1,286,940.45 € 1,638,406.27 € 1,963,180.00€ 2,355,815.99 €

Tabla 56. Desglose de los ingresos para todos los escenarios del afio 1-5. Fuente: Elaboracion propia.
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7.3. Estimacidn de gastos

7.3.1. Amortizacion de la inversion

La amortizacién de una inversidén es una forma de reflejar contablemente el gasto que
supone la depreciacion o pérdida de valor de los activos fijos, del inmovilizado, debido

a su uso y al paso del tiempo.

Cada uno de los activos inmovilizados tiene un periodo de amortizacion distinto, hay
algunos que son comunes a todas las empresas pero los activos especificos de cada

actividad concreta tienen un periodo de amortizacion propio.

La tabla refleja el periodo de amortizacién y la anualidad que supondra cada uno de los
conceptos de la inversidn. Se ha escogido el método de amortizacién lineal por el cual
cada afo se reflejara el mismo gasto. Todos los activos tendrdn un valor residual nulo

al final de su vida util.

Inversion en inmovilizado — Valor Residual

Anualidad = Periodo de amortizacion
Periodo de
Concepto Cantidad amortizacién Anualidad
Ejecucidn y material de las obras de acondicionamiento 14,350 € 14 1,025 €
Obra 47,054 € 14 3,361 €
Software de gestidn 2,060 € 6 343 €
Mobiliario y Electrodomésticos 52,916 € 12 4,410 €
Material informatico 5,132 € 8 642 €

Tabla 57. Tabla de amortizacion de la inversion. Fuente: Elaboracion propia
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7.3.2. Resumen de gastos

e Se establecen unos gastos anuales en material de oficina de 220€ para suplir las
necesidades que tengan los trabajadores del establecimiento.

e Para los gastos de suministro de energia, agua, gas y linea telefénica se
establece un gasto mensual de 1.570€ mensuales.

e El gasto del alquiler del local es de 3.300€ mensuales.

e El gasto del servicio de limpieza externo es de 2.000€ mensuales.

e La empresa de prevencidn de riesgos laborales sera de 480€ anuales.

e El seguro de responsabilidad civil que tiene que tener cualquier actividad
empresarial, se estima de 3.215€ anuales, dividiendo los pagos en 12
mensualidades.

e En el primer afio hay que tener en cuenta los gastos de constitucién de la
sociedad y las licencias municipales que se han de solicitar durante la ejecucion
de las obras. Suponen 2.850€ que se incluiran en el apartado de tasas vy
licencias municipales.

e Es importante detallar el coste de los proveedores. En la siguiente tabla, se
pueden observar los costes de los proveedores para cada uno de los escenarios

para cada ano. Estos costes dependen de la demanda, al igual que los ingresos.
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Escenario

Ao 2 Ao 3 Ao 4 Aho 5
Menu dia Pesimista 68,908.26 € 91,877.68 € 116,969.64€  140,155.99€  168,187.19€
Medio 90,668.76 € 120,891.68 € 153,907.42€  184,415.78€  221,298.94€
Optimista 120,589.45 € 160,785.93 € 204,696.87€  245272.99€  294,327.59€
Menu expres Pesimista 55,689.59 € 74,252.79 € 94,531.36 €  113,269.88€  135,923.86 €
Medio 73,275.78 € 97,701.04 € 124,38337€  149,039.32€  178,847.18 €
Optimistas 97,456.79 € 129,942.38 € 165,429.89 €  198,222.29€  237,866.75 €
Menu sabados Pesimista 36,946.00 € 49,261.34 € 62,714.70 € 75,146.35 € 90,175.62 €
Medio 48,613.16 € 64,817.55 € 82,519.34 € 98,876.77€  118,652.13 €
Optimista 64,655.51 € 86,207.34 € 109,750.73€  131,506.11€  157,807.33 €
Carta Pesimista 51,854.04 € 69,138.72 € 88,020.63€  10546856€  126,562.27 €
Medio 68,229.00 € 90,972.00 € 115,816.62 €  138,774.42€  166,529.30 €
Optimista 90,744.57 € 120,992.76 € 154,036.11€  184,569.97€  221,483.97 €
Zona lounge Pesimista 193,588.42 € 258,117.89 € 328,610.36 €  393,749.28€  472,499.13 €
Medio 254,721.60 € 339,628.80 € 432,382.05€  518,091.16€  621,709.39 €
Optimista 338,779.73 € 451,706.30 € 575,068.13€  689,061.24€  826,873.48€
TOTAL Pesimista 406,986.31 € 542,648.41 € 690,846.70 €  827,790.06 €  993,348.07 €
Medio 535,508.30 € 714,011.07 € 909,008.82 € 1,089,197.44€ 1,307,036.93 €
Optimista 712,226.04 € 949,634.72 € 1,208,981.72 € 1,448,632.60€ 1,738,359.12 €
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7.4. Andlisis econédmico y financiero

Es imprescindible conocer el comportamiento econdmico y financiero de un proyecto
para saber si un negocio es o no rentable. También es interesante conocer los cambios
en este andlisis cuando varia el elemento con mayor incertidumbre, en este caso, las

variaciones de la demanda del establecimiento.

El analisis econdmico financiero es fundamental a la hora de evaluar el riesgo de la

empresa y detectar factores a tener en cuenta en el plan de contingencias.

Se considerardn, tal como se estdn haciendo en los capitulos anteriores, tres

escenarios en funcion de la demanda prevista:

e Escenario optimista: se corresponderda con una demanda que supera las
expectativas y se corresponde con el escenario alto del estudio de la demanda.

e Escenario moderado: se correspondera con el escenario medio del analisis de
demanda. Se considera que se ha sido conservador en las estimaciones de la
demanda ya que en los cdlculos se han incluido los datos de los
establecimientos similares de la misma zona.

e Escenario pesimista: se corresponderd con una demanda muy baja.

7.4.1. Andlisis econdmico: Cuenta de Pérdidas y Ganancias

La cuenta de Pérdidas y Ganancias o Cuenta de Resultados es un resumen de los
ingresos y los gastos para reflejar de manera sencilla la variacidon de los derechos y
obligaciones de cardcter econdmico contraidos por la empresa durante un ejercicio

como consecuencia de su actividad empresarial.

Para poder obtener conclusiones, se realizard la cuenta de resultados a 8 afios para los
tres escenarios y asi poder ver cdmo evolucionan los ingresos y los gastos y cémo
afectan tanto al beneficio neto como a los resultados intermedios. Los ingresos se han
reflejado sin impuestos y los gastos llevan incluidos el IVA por lo que el EBITDA
representa el margen bruto frente al coste de realizar las actividades que han

generado esos ingresos.
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Cuenta de pérdidas y ganancias del escenario optimista

Afios Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Inversién €124,011.68 €0.00 €0.00 €0.00 €0.00 €0.00
MARGEN BRUTO €252,979.30 €337,305.73 €429,424.55 €514,547.40 €617,456.88
Ventas €965,205.34 € 1,286,940.45 €1,638,406.27 €1,963,180.00 €2,355,815.99
Mend dia €150,736.81 €200,982.42 € 255,871.09 €306,591.23 €367,909.48
Menu expres €114,655.04 €152,873.39 €194,623.40 €233,202.70 €279,843.24
Menu sabados €86,207.34 €114,943.12 € 146,334.30 €175,341.48 €210,409.77
Carta €129,635.10 €172,846.80 €220,051.58 €263,671.39 €316,405.67
Zona lounge €483,971.04 €645,294.72 €821,525.90 €984,373.20 €1,181,247.83
Aprovisionamientos (Coste de las ventas) €712,226.04 €949,634.72 €1,208,981.72 €1,448,632.60 €1,738,359.12
Gastos de personal
Salarios €140,630.11 €140,630.11 €162,320.11 €185,693.61 €196,538.61
Seguridad Social €42,189.03 €42,189.03 €48,696.03 €55,708.08 €58,961.58
Primas de seguros €3,215.00 €3,311.45 €3,410.79 €3,513.12 €3,618.51]
Contratacion de servicios externalizados
Limpieza € 24,000.00 € 24,720.00 € 25,461.60 €26,225.45 €27,012.21
Servicios informéticos
SW de gestion €1,200.00 €1,236.00 €1,273.08 €1,311.27 €1,350.61
Mantenimiento SW gestion €300.00 €309.00 €318.27 €327.82 €337.65
Mantenimiento Web €480.00 €494.40 €509.23 €524.51 €540.24
Mantenimiento establecimiento €900.00 €927.00 €954.81 €983.45 €1,012.96
Alquiler € 39,600.00 € 39,600.00 € 39,600.00 € 39,600.00 € 39,600.00
Suministros (luz, agua, gas,...) € 18,840.00 €19,405.20 €19,987.36 €20,586.98 €21,204.59
Stock materias primas €6,000.00 €6,000.00 €6,000.00 € 6,000.00 € 6,000.00|
Tasas y licencias municipales € 3,650.00 € 3,759.50 €3,872.29 € 3,988.45 €4,108.11]
Publicidad € 650.00 € 669.50 €689.59 €710.27 €731.58
Prevencion de riesgos laborales €480.00 €494.40 €509.23 €524.51 €540.24
Material de oficina €220.00 €226.60 €233.40 €240.40 €247.61
BENEFICIO ANTES DE AMORTIZACIONES, INTERESES E IMPUESTOS -€29,374.84 €53,333.54 € 115,588.77 € 168,609.48 € 255,652.37
Amortizaciones €9,780.47 €9,780.47 €9,780.47 €9,780.47 €9,780.47,
BENEFICIO ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS -€ 39,155.32 €43,553.07 €105,808.29 €158,829.00 € 245,871.90
Gastos financieros
BENEFICIO ANTES DE IMPUESTOS -€ 39,155.32 €43,553.07 €105,808.29 €158,829.00 € 245,871.90
Resultado (Base imponible, impuestos IS) -€39,155.32 €4,397.75 €0.00 €0.00
Impuesto de sociedades €0.00 €1,099.44 €26,452.07 €39,707.25
BENEFICIO NETO -€ 39,155.32 €42,453.63 €79,356.22 €119,121.75
Reservas €0.00 €42,453.63 €79,356.22 €119,121.75 € 184,403.92]
Dividendos €0.00 €0.00 €0.00 €0.00 €0.00

Tabla 59. Cuenta de pérdidas y ganancias escenario optimista. Fuente: Elaboracion propia.
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Cuenta de pérdidas y ganancias del escenario realista

Afios Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Inversion €124,011.68 €0.00 €0.00 €0.00 €0.00 €0.00,
MARGEN BRUTO €190,210.00 €253,613.33 € 322,875.60 €386,877.74 €464,253.29
Ventas €725,718.30 €967,624.40 €1,231,884.42 €1,476,075.18 €1,771,290.22
Mend dia €113,335.95 €151,114.60 €192,384.28 €230,519.73 €276,623.67
Menu expres € 86,206.80 €114,942.40 €146,333.38 €175,340.37 €210,408.45
Menu sabados €64,817.55 € 86,423.40 €110,025.79 €131,835.70 € 158,202.84
Carta €97,470.00 €129,960.00 €165,452.32 €198,249.17 €237,899.00
Zona lounge € 363,888.00 €485,184.00 €617,688.65 €740,130.22 € 888,156.27
Aprovisionamientos (Coste de las ventas) €535,508.30 €714,011.07 €909,008.82 €1,089,197.44 €1,307,036.93
GASTOS POR OPERACIONES €237,870.09 €283,972.19 € 285,638.78 € 287,355.37 € 333,607.51
Gastos de personal
Salarios €106,411.61 €140,630.11 €140,630.11 €140,630.11 €174,848.61
Seguridad Social €31,923.48 €42,189.03 €42,189.03 €42,189.03 €52,454.58
Primas de seguros €3,215.00 €3,311.45 €3,410.79 €3,513.12 €3,618.51
Contratacion de servicios externalizados
Limpieza € 24,000.00 €24,720.00 € 25,461.60 €26,225.45 €27,012.21
Servicios informéticos
SW de gestion €1,200.00 €1,236.00 €1,273.08 €1,311.27 €1,350.61
Mantenimiento SW gestion €300.00 €309.00 €318.27 €327.82 €337.65
Mantenimiento Web €480.00 €494.40 €509.23 €524.51 €540.24
Mantenimiento establecimiento €900.00 €927.00 €954.81 €983.45 €1,012.96
Alquiler € 39,600.00 €39,600.00 €39,600.00 € 39,600.00 €39,600.00
Suministros (luz, agua, gas,...) €18,840.00 €19,405.20 €19,987.36 €20,586.98 €21,204.59
Stock materias primas €6,000.00 €6,000.00 € 6,000.00 €6,000.00 € 6,000.00
Tasas y licencias municipales € 3,650.00 €3,759.50 €3,872.29 € 3,988.45 €4,108.11
Publicidad €650.00 €669.50 €689.59 €710.27 €731.58]
Prevencidn de riesgos laborales €480.00 €494.40 €509.23 €524.51 €540.24
Material de oficina €220.00 €226.60 €233.40 €240.40 €247.61
BENEFICIO ANTES DE AMORTIZACIONES, INTERESES E IMPUESTOS -€ 47,660.09 -€ 30,358.86 €37,236.82 €99,522.37 € 130,645.78
Amortizaciones €9,780.47 €9,780.47 €09,780.47 €9,780.47 €09,780.47
BENEFICIO ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS -€ 57,440.57 -€40,139.33 €27,456.35 €89,741.90 €120,865.31
Gastos financieros €13,562.00 €13,562.00 €13,562.00 €13,562.00 €13,562.00
BENEFICIO ANTES DE IMPUESTOS -€71,002.57 -€53,701.34 €13,894.34 €76,179.89 €107,303.31
Resultado (Base imponible, impuestos IS) -€71,002.57 -€124,703.91 -€110,809.56 -€34,629.67
Impuesto de sociedades €0.00 €0.00 €0.00 €0.00
BENEFICIO NETO -€71,002.57 -€53,701.34 €13,894.34 €76,179.89
Reservas €0.00 €0.00 €13,894.34 €76,179.89 €89,134.90
Dividendos €0.00 €0.00 €0.00 €0.00 €0.00

Tabla 60.Cuenta de pérdidas y ganancias escenario realista. Fuente: Elaboracion propia.
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Cuenta de pérdidas y ganancias del escenario pesimista

Afios

Inversion
MARGEN BRUTO

Ventas
Menu dia
Menu expres
Menu sabados
Carta
Zona lounge
Aprovisionamientos (Coste de las ventas)
GASTOS POR OPERACIONES
Gastos de personal
Salarios
Seguridad Social
Primas de seguros
Contratacidn de servicios externalizados
Limpieza
Servicios informaticos
SW de gestion
Mantenimiento SW gestién
Mantenimiento Web
Mantenimiento establecimiento
Alquiler
Suministros (luz, agua, gas,...)
Stock materias primas
Tasas y licencias municipales
Publicidad

Prevencidn de riesgos laborales

Material de oficina
BENEFICIO ANTES DE AMORTIZACIONES, INTERESES E IMPUESTOS
Amortizaciones
BENEFICIO ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS
Gastos financieros

BENEFICIO ANTES DE IMPUESTOS

Resultado (Base imponible, impuestos IS)

Impuesto de sociedades
BENEFICIO NETO
Reservas

Dividendos

Afio 1

€0.00

€ 144,559.60
€551,545.91
€86,135.32
€65,517.17
€49,261.34
€74,077.20
€276,554.88
€406,986.31
€237,870.09

€106,411.61
€31,923.48
€3,215.00

€ 24,000.00

€1,200.00
€300.00
€480.00
€900.00
€39,600.00
€ 18,840.00
€6,000.00
€ 3,650.00
€650.00

€480.00
€220.00

-€93,310.49
€9,780.47

-€ 103,090.97
€13,562.00
-€116,652.97
-€116,652.97
€0.00

-€ 116,652.97
€0.00

€0.00

Afio 2

€0.00
€192,746.13
€735,394.54
€114,847.10
€87,356.22
€65,681.78
€98,769.60
€368,739.84
€542,648.41
€239,488.14

€106,411.61
€31,923.48
€3,311.45

€24,720.00

€1,236.00
€309.00
€494.40
€927.00
€39,600.00
€19,405.20
€6,000.00
€3,759.50
€669.50

€494.40
€226.60

-€46,742.01
€9,780.47
-€56,522.48
€13,562.00
-€70,084.49
-€186,737.46
€0.00
-€70,084.49
€0.00

€0.00

Afio 3

€0.00

€ 245,385.46
€936,232.16
€146,212.05
€111,213.37
€83,619.60
€125,743.76
€469,443.37
€690,846.70
€271,540.28

€129,785.11
€38,935.53
€3,410.79

€25,461.60

€1,273.08
€318.27
€509.23
€954.81

€ 39,600.00
€19,987.36
€6,000.00
€3,872.29
€689.59

€509.23
€233.40

-€ 26,154.82
€9,780.47

-€ 35,935.30
€13,562.00
-€49,497.30
-€ 236,234.76
€0.00

-€ 49,497.30
€0.00

€0.00

Aiio 4

€0.00
€294,027.08

€1,121,817.14

€175,194.99
€133,258.68
€100,195.13
€150,669.37
€562,498.97
€827,790.06
€273,256.87

€129,785.11
€38,935.53
€3,513.12

€26,225.45

€1,311.27
€327.82
€524.51
€983.45
€39,600.00
€20,586.98
€6,000.00
€3,988.45
€710.27

€524.51
€240.40

€20,770.21
€9,780.47
€10,989.74
€13,562.00
-€2,572.26
-€ 238,807.02
€0.00
-€2,572.26
€0.00

€0.00

Aiio 5

€0.00
€352,832.50

€1,346,180.57

€210,233.99
€159,910.42
€120,234.15
€180,803.24
€674,998.76
€993,348.07,
€289,123.46

€140,630.11
€42,189.03
€3,618.51

€27,012.21

€1,350.61
€337.65
€540.24
€1,012.96
€39,600.00
€21,204.59
€6,000.00
€4,108.11
€731.58

€540.24
€247.61

€63,709.04
€9,780.47
€53,928.57
€13,562.00
€40,366.57
-€ 198,440.46

Tabla 61. Cuenta de pérdidas y ganancias escenario pesimista. Fuente: Elaboracion propia.
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7.4.2. Analisis econdmico: Balances de situacion

Balance del escenario optimista

ACTIVO Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Grelante € 7598832 € 4661348 € 9884758 € 18798427 € 31688650 € 51107090
Disponible € 6998832 € 40,613.48 € 92,847.58 € 181,984.27 € 310,886.50 € 505,070.90
Caja € - € - € - € - € - € -
Bancos € 6998832 € 4061348 € 92,847.58 € 181,984.27 € 310,886.50 € 505,070.90
Exigible € - € - € - € - € - € -
Clientes € - € - € - € - € - € -
Efectos a cobrar € - € - € - € - € - € -
Realizable € 6,000.00 € 6,000.00 € 6,000.00 € 6,000.00 € 6,000.00 € 6,000.00
Existencias € 6,000.00 € 6,000.00 € 6,000.00 € 6,000.00 € 6,000.00 € 6,000.00
Inmovilizado material € 12601168 € 11423121 € 10445073 € 9467026 € 8488979 € 7510931
Tangible € 119,451.68 € 110,01454 € 100,577.40 € 91,140.26 € 81,703.12 € 72,265.98
Instalaciones/Construcciones € 47,054.00 € 43,693.00 € 40,332.00 € 36,971.00 € 33,610.00 € 30,249.00
Herramientas y utiles € 14,350.00 € 13,325.00 € 12,300.00 € 11,275.00 € 10,250.00 € 9,225.00
Elementos informaticos € 5,132.00 € 4,490.50 € 3,849.00 € 3,207.50 € 2,566.00 € 1,924.50
Mobiliario € 5291568 € 48,506.04 € 44,096.40 € 39,686.76 €  35,277.12 £ 30,867.48
Intangibles € 4,560.00 € 4,216.67 € 3,873.33 € 3,530.00 € 3,186.67 € 2,843.33
Aplicaciones informéticas € 2,060.00 € 1,716.67 € 1,37333 € 1,030.00 € 686.67 € 343.33
Proyectos € 2,500.00 € 2,500.00 € 2,500.00 € 2,500.00 € 2,500.00 € 2,500.00

PASIVO

Proveedores

Acreedores

Efectos a pagar

Créditos bancarios a corto plazo
Personal

ah dh o dh dh dh
mmmalhmm
o dh dh b
ah dh dh dh
o dh dh b
o dh dh b

Otros acreedores a corto plazo

Créditos a largo plazo € - € - € - € - € - € -
Obligaciones € - - - - - -
Otros acreedores a largo plazo € - € - € - € - € - € -
Fondospropios € 20000000 € 160,84468 € 20329831 € 28265453 € 40177629 € 58618021
Capital social € 200,000.00 € 200,000.00 € 200,000.00 € 200,000.00 € 200,000.00 € 200,000.00
Resultado del ejercicio € - € (39,155.32) € 42,453.63 € 79,356.22 € 119,121.75 £ 184,403.92
Resultado del ejercicio acumulado € - € (39,155.32) € 3,298.31 € 82,654.53 € 201,776.29 € 386,180.21

Tabla 62. Balance de situacion para el escenario optimista. Fuente: Elaboracion propia.

236 Capitulo 7: Andlisis econdmico y financiero



Universidad Carlos Il de Madrid — Escuela Politécnica Superior — Trabajo Fin de Grado

Balance del escenario realista

ACTIVO Ao 0 Afo 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5
Cirulnte € 18598832 € 11560422 € 6215487 € 7592006 € 15157442 € 23977155
Disponible € 179,988.32 € 109,604.22 € 56,154.87 € 69,920.06 € 145,574.42 € 233,771.55
Caja € - € - € - € - € - € -
Bancos € 179,988.32 € 109,604.22 € 56,154.87 € 69,920.06 € 145,574.42 € 233,771.55
Exigible € - € - € - € - € - € -
Clientes € - € - € - € - € - € -
Efectos a cobrar € - € - € - € - € - € -
Realizable € 6,000.00 € 6,000.00 € 6,000.00 € 6,000.00 € 6,000.00 € 6,000.00
Existencias € 6,000.00 € 6,000.00 € 6,000.00 € 6,000.00 € 6,000.00 € 6,000.00
Inmovilizado material € 12401168 € 11423121 € 10445073 € 9467026 € 8488979 € 7510031
Tangible € 119,451.68 € 110,014.54 € 100,577.40 € 91,140.26 € 81,703.12 € 72,265.98
Instalaciones/Construcciones € 47,054.00 € 43,693.00 € 40,332.00 € 36,971.00 € 33,610.00 € 30,249.00
Herramientas y Utiles € 14,350.00 € 13,325.00 € 12,300.00 € 11,275.00 € 10,250.00 € 9,225.00
Elementos informaticos € 5,132.00 € 4,490.50 € 3,849.00 € 3,207.50 € 2,566.00 € 1,924.50
Mobiliario € 52915.68 € 48,506.04 € 44,096.40 € 39,686.76 € 35,277.12 € 30,867.48
Intangibles € 4,560.00 € 4,216.67 € 3,873.33 € 3,530.00 € 3,186.67 € 2,843.33
Aplicaciones informaticas € 2,060.00 € 1,716.67 € 1,373.33 € 1,030.00 € 686.67 € 343.33
Proyectos € 2,500.00 € 2,500.00 € 2,500.00 € 2,500.00 € 2,500.00 € 2,500.00

PASIVO

Proveedores

Acreedores

9,162.00

9,528.48

9,909.62

10,306.01

10,718.25

11,146.98

Efectos a pagar
Créditos bancarios a corto plazo
Personal

dh dh dh b
dhodh dh dh
dhodh dh o o
dh odh dh dh
dhodh dh dh
dh o dh dh dh dh b

Otros acreedores a corto plazo

Créditos a largo plazo € 100,838.00 € 91,309.51 € 81,399.89 € 71,093.88 € 60,375.63 €  49,228.65
Obligaciones € - € - € - € - € - € -
Otros acreedores a largo plazo € - € - € - € - € - € -
Fondospropios € 20000000 € 12899743 € 7529609 € 8919044 € 16537033 € 25450523
Capital social € 200,000.00 € 200,000.00 € 200,000.00 € 200,000.00 € 200,000.00 € 200,000.00
Resultado del ejercicio € - € (71,002.57) € (53,701.34) € 13,894.34 € 76,179.89 €  89,134.90
Resultado del ejercicio acumulado € - € (71,002.57) € (124,703.91) € (110,809.56) € (34,629.67) € 54,505.23
Reservas € - € 38,601.65 € 2,453.54 € 83,814.41 € 221,754.32 € 322,906.44

Tabla 63. Balance de situacion para el escenario realista. Fuente: Elaboracion propia.
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Balance del escenario pesimista

ACTIVO Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Cirelante € 28598832 € 17395382 € 10828132 € 6298127 € 6438293 € 10849115
Disponible € 27998832 € 167,953.82 € 102,281.32 € 56,981.27 € 58,382.93 € 102,491.15
Caja € - € - € - € - € - € -
Bancos € 27998832 € 167,953.82 € 102,281.32 € 56,981.27 € 58,382.93 € 102,491.15
Exigible € - € - € - € - € - € -
Clientes € - € - € - € - € - € -
Efectos a cobrar € - € - € - € - € - € -
Realizable € 6,000.00 € 6,000.00 € 6,000.00 € 6,000.00 € 6,000.00 € 6,000.00
Existencias € 6,000.00 € 6,000.00 € 6,000.00 € 6,000.00 € 6,000.00 € 6,000.00

Tangible € 119,451.68 € 110,014.54 € 100,577.40 € 91,140.26 € 81,703.12 € 72,265.98
Instalaciones/Construcciones € 47,054.00 € 43,693.00 € 40,332.00 € 36,971.00 € 33,610.00 € 30,249.00
Herramientas y utiles € 14,350.00 € 13,325.00 € 12,300.00 € 11,275.00 € 10,250.00 € 9,225.00
Elementos informéticos € 5,132.00 € 4,490.50 € 3,849.00 € 3,207.50 € 2,566.00 € 1,924.50
Mobiliario € 5291568 € 48,506.04 € 44,096.40 € 39,686.76 € 35,277.12 € 30,867.48
Intangibles € 4,560.00 € 4,216.67 € 3,873.33 € 3,530.00 € 3,186.67 € 2,843.33
Aplicaciones informaticas € 2,060.00 € 1,716.67 € 1,373.33 € 1,030.00 € 686.67 € 343.33
Proyectos € 2,500.00 € 2,500.00 € 2,500.00 € 2,500.00 € 2,500.00 € 2,500.00

PASIVO

Proveedores

Acreedores

Efectos a pagar

13,562.00

13,562.00

13,562.00

13,562.00

13,562.00

13,562.00

Créditos bancarios a corto plazo
Personal

o dh o o
M odh dh h
a dh o o
 dh dh dh b
a dh dh dh
o dh o o

Otros acreedores a corto plazo

Créditos a largo plazo € 204,838.00 € 199,469.51 € 193,886.29 € 188,079.74 € 182,040.92 € 175,760.55
Obligaciones € - € - € - € - € - € -

Otros acreedores a largo plazo € - € - € - € - € - € -

Fondospropios € 20000000 € 8334703 € 1326254 € (3623476) € (38807.02) € 155954
Capital social € 200,000.00 € 200,000.00 € 200,000.00 € 200,000.00 € 200,000.00 € 200,000.00
Resultado del ejercicio € - € (116,652.97) € (70,084.49) € (49,497.30) €  (2,572.26) €  40,366.57
Resultado del ejercicio acumulado € - € (116,652.97) € (186,737.46) € (236,234.76) € (238,807.02) € (198,440.46)
Reservas € - € 51,300.85 € 32,196.84 € 7,483.97 € 55,810.66 € 142,857.72

Tabla 64. Balance de situacion para el escenario pesimista. Fuente: Elaboracion propia.
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7.4.3. Analisis financiero: estudio de rentabilidad

Para cuantificar la rentabilidad del establecimiento en estudio, es necesario utilizar unos
métodos de analisis que permitan determinar si la inversién es atractiva o no y cémo varian

estas en funcién de la sensibilidad.

Antes de definir y calcular las herramientas financieras es importante conocer el concepto de
Flujo de Caja*', que se define como los flujos de entradas y salidas de caja o efectivo, en un
periodo dado. Es la acumulacién neta de activos liquidos en un periodo determinado y, por lo

tanto, constituye un indicador importante de la liquidez de una empresa.

Aiio 1 Afio 2 Afio 3 Aiio 4 Afio 5
Escenario optimista - 29,374.84 € 52,234.10 € 89,136.69 € 128,902.23 € 194,184.40 €
Escenario realista - 70,384.10 € - 53,449.35 € 13,765.19 € 75,654.36 € 88,197.12 €
Escenario pesimista - 112,034.50 € - 65,672.50 € - 45,300.05 € 1,401.66 € 44,108.23 €

Tabla 65. Flujo de caja para los tres escenarios. Fuente: Elaboracion propia.

e Periodo de retorno
El periodo de retorno se define como el tiempo esperado o tiempo medio entre dos
sucesos de baja probabilidad. Determina el tiempo que va a transcurrir hasta que se
recupera la inversion inicial.
Es importante mencionar, que al ser un calculo estatico no tiene en cuenta el valor

cronoldgico.

Inversion Inicial Periodo de recuperacion
Escenario optimista €  124,012.00 3 afiosy 1 mes
Escenario medio € 124,012.00 4 afnos y 8 meses
Escenario pesimista €  124,012.00 Aproximadamente 8 anos

Tabla 66. Periodo de retorno en funcion del escenario. Fuente: Elaboracion propia.

La inversidn inicial que requiere el negocio es de 124.012€, esto hace que los periodos de
retorno sean elevados. Aunque para los escenarios medio y optimista el plazo de recuperaciéon
es aceptable e incluso muy favorable en el caso optimista, en el caso pesimista no se alcanza a

recuperar la inversién en un periodo aceptable.

http://es.wikipedia.org/wiki/Flujo_de caja
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e Valor actual neto
El Valor Actual Neto (VAN) es un método de andlisis financiero que permite calcular el
valor presente de un determinado nimero de flujos de caja futuros, originados por
una inversion.
Es un flujo dindmico ya que se descuenta al momento actual, mediante una tasa, los
flujos de caja futuros. Esa tasa de descuento representa la tasa minima a la que estaria
dispuesto a invertir la empresa su capital.
A los flujos de caja actualizados se le descuenta la inversidn inicial, de tal modo que se
obtiene el valor actual neto del proyecto, si esta diferencia es positiva, se suele aceptar
el proyecto.

El VAN sera calculado para los 10 afios:

VAN = i i I Ar
L+t T A+

Donde:
V; : flujo de caja para el periodo t
K :tasa de descuento, establecido en un 10%
Iy : valor monetario de la inversién inicial
Ap : amortizacion anticipada del crédito.
n : numero de periodos considerados

VAN (Valor Actual de la Inversion - Para el accionista)

Escenario optimista € 253,734.39
Escenario realista € (132,055.35)
Escenario pesimista € (398,682.76)

Tabla 67. VAN en funcion del escenario. Fuente: Elaboracion propia.
Como se puede ver en la tabla anterior, el escenario optimista presenta un VAN
positivo, lo que quiere decir que la suma de los flujos de caja acumulados con una tasa

del 6%, es superior a la inversion inicial realizada, por lo que la inversion es rentable.

240 Capitulo 7: Analisis econdmico y financiero



Universidad Carlos Il de Madrid — Escuela Politécnica Superior — Trabajo Fin de Grado

En cambio, en el escenario pesimista y el realista el VAN es negativo, era previsible,

debido a su gran periodo de retorno.
e Tasainterna de retorno

La Tasa Interna de Retorno (TIR) es la tasa de interés que hace que sea preferible
invertir el dinero en otro tipo de negocio. Para calcularlo, Unicamente es necesario

realizar el VAN igual a cero mediante un método iterativo, y calcular la tasa.

TIR
Escenario optimista 227%
Escenario medio 26%
Escenario pesimista 0%

Tabla 68. TIR en funcidn del escenario. Fuente: Elaboracion propia.

Tanto en el escenario medio como en el optimista, la inversidn seria rentable. Para el

caso pesimista, una TIR tan baja indica que no se deberia escoger esta inversion.
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Capitulo 8: Plan de contingencias

Con la realizacién del plan econdmico y financiero, se ha visto que el mayor riesgo al que se
enfrenta el negocio es a tener una demanda inferior a lo planificado. No se pondria en
funcionamiento el establecimiento en el escenario pesimista del mismo; pero en caso de que
se realizara la inversidon y durante la explotacion se detectara una caida en la demanda de
comensales del establecimiento, se tendrian que poner una serie de medidas correctoras en

marcha.

8.1. Metodologia

Para elaborar el Plan de Contingencias se va a utilizar el Ciclo PDCA (Pla, Do, Check, Act) de
Deming que se utiliza para la mejora continua de las organizaciones tras la deteccion de un
riesgo o amenaza. En el caso de poner en marcha el establecimiento serd una técnica

empleada en la resolucion de problemas y en la mejora de procesos y actividades de negocio.

llustracion 90. Ciclo PDCA. Fuente: redsegura.com

Los cuatro pasos que conforman el ciclo de Deming, hay que aplicarlos de forma continua en
la resolucién de riesgos y en los planes de mejora. En la primera etapa del Plan se va a definir
y analizar el riesgo que se pretende solucionar o minimizar, se deben identificar las causas del
mismo y definir las acciones correctivas y preventivas. En el segundo paso Do, se implantaran
las acciones definidas anteriormente. En la tercera etapa Check, se confirmaran los resultados

y estimaran los efectos que pueden tener en el negocio. Finalmente, en la etapa Act, se
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sacaran conclusiones y se estudiard si es necesario realizar algun cambio en la planificacién

definida.

8.2. Medidas a implantar ante el riesgo

El objetivo de esta etapa es responder a las preguntas necesarias que permitan enfocar

correctamente el riesgo al que se enfrenta la empresa.

e (Qué se quiere mejorar?: Se ha definido un negocio en el que la demanda no es
rentable en escenarios con un bajo nimero de comensales y esto representa un gran
riesgo a la hora de poner en marcha el negocio.

e (Por qué no es rentable?: Se han establecido unos precios bajos acordes a la calidad
de los servicios ofertados, y se han establecido unos estandares de calidad altos. Lo
gue conlleva a un elevado coste de personal y otros servicios.

e (CoOmo se va a proceder?: Se tienen que estudiar medidas por ambos lados (ingresos y

gastos).

8.2.1. Medidas en los ingresos

En el apartado de Plan de Marketing, se establecieron unos precios para los diferentes menus
ofertados, muy bajos para la calidad que ellos conllevan. En un escenario de riesgo para la
supervivencia de la empresa, no se podran mantener estos precios y se debera aumentar,

pero no excesivamente, evitando asi la pérdida de clientes.

Menu del dia 15,95€
Menu exprés 10,95€
Menu fin de semana 21,95€

llustracion 91. Incremento del precio de los menus en un escenario de riesgo. Fuente: Elaboracion propia.

8.2.2. Medidas en los gastos

En un escenario de riesgo en el que la demanda es menor de la esperada, es normal que se

tengan que tomar medidas orientadas a la reduccion de los gastos del negocio.

Como filosofia general se internalizaran los servicios de mantenimiento informaticos y los de

limpieza, produciendo un ahorro importante en estos conceptos.
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Los gastos mas importantes asociados son los de los proveedores, por lo que se intentara
llegar con ellos a nuevos acuerdos de precios y se comenzard una blsqueda de proveedores

mas baratos.

Los segundos gastos mas importantes, son los derivados de recursos humanos. Se reducirdn
recursos humanos siempre que sea posible sin perjudicar a la calidad del servicio dado al

cliente. En estos casos, se eliminaria a un ayudante de cocina y a un camarero.

Por otro lado, se establecieron segln convenio los salarios de los trabajadores, a los que se les
proporciond un incremento en funcién de la categoria dentro de la empresa. En un escenario
de riesgo no se podria mantener este incremento, y se tendria que remunerar a los

trabajadores seglin convenio.

8.3. Check: Efectos de las medidas

Si se diera el escenario de riesgo, se seguird el Ciclo de Deming propuesto, y se pasaria a la
etapa Do donde se implantarian las medidas definidas para corregir el problema de acuerdo al

plan definido.

Una vez puestas en marcha las medidas, se pasaria al Check, donde se comprobaria la eficacia

de las mismas.

No se sabe como afectaran las medidas implantadas a la demanda o la productividad de los
trabajadores, pero como ejercicio, se va a realizar la nueva cuenta de Pérdidas y Ganancias, el

Pay-Back, y el VAN.
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8.4. Act: Las conclusiones

El ultimo paso del ciclo es Act y consiste en sacar conclusiones del Plan de Contingencias

planteado.

Como se puede observar en las medidas, mejora notablemente el escenario, aunque el
periodo de retorno de la inversidn sigue siendo bastante alto, los demds ratios se ven mucho

mejor que en el escenario anterior.

Los ratios de rentabilidad, que mejoran notablemente, son los que aseguran la viabilidad del

negocio.
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El negocio estudiado en este plan de negocio, se trata de un negocio social, muy comun y con
mucha competencia directa. Esta idea se apoya principalmente en la innovacidn en atencion
al cliente y en la dualidad de ambientes que comparten un mismo espacio. Todos estos
valores hacen que el establecimiento se diferencie de la competencia, lo que ayudard a la

empresa a captar cuota de mercado.

Como toda empresa, el objetivo principal de la misma es conseguir beneficio. Vistos y
estudiados los indicadores del analisis econédmico y financiero, se puede decir que se trata de
una inversién que puede ser muy rentable si se gestiona adecuadamente. Esta es la mayor
fortaleza de negocio: aunar calidad, atencién al cliente y dualidad de espacios en un mismo

establecimiento.
Como conclusiones se pueden destacar las siguientes:

e Con los estudios econdmicos realizados, se ha podido observar que el establecimiento
tiene una gran dependencia de la demanda que se genere en el mismo. Si se decidiera
poner en marcha el establecimiento, seria imprescindible dar una imagen de marca a
través de las actividades de marketing detalladas en el capitulo correspondiente, ya
gue son éstas las que daran a conocer el establecimiento al publico general.

e La inversidn inicial en el proyecto es elevada, lo que hace que se tenga que recurrir a
financiacién externa. Esta necesidad de capital se solucionard mediante un crédito
bancario a través de una Linea ICO. Es por ello, que si en el momento que se decida
poner en marcha el negocio, no hay ningun tipo de ayuda publica de financiacidn, se
tendra que esperar a que se publique una nueva convocatoria de ayudas publicas.

e El establecimiento ha sido disefiado para compartir espacios, que los comensales no
tengan que desplazarse a la hora de tomar una copa o unas tapas antes o después de
una cena o comida. Este es uno de los puntos fuertes del negocio, y lo que le da un
valor afiadido al mismo.

Se considera este punto fundamental a la hora de captar clientes.
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Una de las acciones de marketing propuestas es la creacion de una cena VIP para darse
a conocer. El objetivo de la primera cena, serd ese; sin embargo a partir de la primera
un 50% de los comensales que asistan a esta cena anual serdn los clientes habituales
del establecimiento, a los que se les premiara su fidelidad de esta manera y el otro
50% seran personas del publico objetivo al que se quiere seguir llegando y fidelizando
consiguiendo con ello mas demanda en el establecimiento.

Los gastos de operaciones son elevados, estos se deben principalmente a la calidad
buscada en el servicio ofertado al consumidor. A pesar de esto, la mayoria de los
gastos estan externalizados. Para reducir costes en esta drea, se empezardn a
internalizar este tipo de servicios en cuanto la demanda del establecimiento se
constante.

El precio establecido tanto en los menus y en la carta, es otro de los puntos que mas
preocupa a la hora de consumir en un establecimiento de esta tipologia. Es por ello
gue los precios son muy conservadores, con un indice bajo de beneficio. Este hecho
hard que los clientes estén mucho mas satisfechos cuando acudan al establecimiento.
Teniendo en cuenta la dificultad, se ha conseguido construir un plan de negocio
equilibrado, donde el escenario medio tiene indices de rentabilidad positivos.

A pesar del estudio detallado de mercado que se ha realizado, la demanda nunca sera
completamente cierta. La poblacion, intereses y rentas de la zona pueden variar
bruscamente y con ello la respuesta a este tipo de establecimientos depende de
multitud de factores no controlables. Para acotar este riesgo, se han elaborado tres
escenarios, en los que la demanda varia ampliamente, y con ello se ha conseguido ver
la variabilidad de la idea de negocio para cada uno de ellos.

Al realizar una inversién, se requieren unas garantias de éxito por parte de los
inversores. Este establecimiento no se podra poner en funcionamiento con el riesgo de
gue se produjera el peor de los escenarios (escenario pesimista). Para ello, se ha
elaborado un plan de contingencias, con unas medidas sencillas que afectan a los dos
principales ambitos del negocio (ingresos y gastos) que permitirdn hacer el negocio

viable y el retorno de la inversidn, en el peor de los casos planteados.
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En el ambito personal, se ha de mencionar que el proyecto ha servido de nexo de union entre
la aplicacién de la tecnologia en los clientes de los establecimientos comunes, demostrando
de esta manera que un ingeniero puede proponerse cualquier plan de negocio que no
necesariamente tenga que tener como punto principal la tecnologia, pero si que el negocio

gire en torno a ideas innovadoras.

Ha permitido que el conocimiento de asignaturas relacionadas con gestién empresarial y
contabilidad crezca y se afiance. Puntos positivos para la posible realizacion de un plan

emprendedor o simple curiosidad personal en la vida privada.

Realizar un Plan de Negocio completo ha sido muy util a la hora de obtener una idea global de
todos los aspectos que se ven implicados y se deben tener en cuenta cuando una idea de

empresa nueva esté a la vista.

Por otro lado, es importante mencionar la planificacién del trabajo. Cuando un trabajo es tan
extenso y amplio en aspectos y conocimientos, se hace imprescindible el desarrollo de
esquemas para afianzar conocimientos e ideas que van surgiendo a la hora de buscar
informacién y almacenarla. Para ello es muy importante el almacenamiento de todos los

recursos necesitados de forma ordenada y clasificada.

Otro punto muy importante es la organizacion del plan de negocio para que resulte dindmico
de leer y siga un orden cronolégico con el que el lector pueda interesarse en la idea. Este
trabajo ha sido duro, pero a la vez gratificante con el que se ha adquirido una serie de

conocimientos que de no haberlo realizado no se hubieran podido adquirir.

Ha sido muy interesante poner en prdactica conceptos tedricos nuevos y profundizar en
muchos de los conocidos durante la carrera. Destacar la parte del estudio econdmico que
durante la vida como estudiante no se ha profundizado lo suficiente en el tema y gracias a la

realizacion de este proyecto se han podido afianzar los conocimientos.
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Anexo 1: Listado de proveedores

A continuacion se puede observar un listado de precios de los productos que se van a

necesitar para el buen funcionamiento del establecimiento. Estos precios son

orientativos y solicitados a diferentes proveedores del sector.

Producto Preveedor Cantidad Precio

Aceite de oliva directodelolivar - 3x5l. 59 €
Aceite de sésamo rakuten 150ml. 6,37 €
Aceite girasol ulzama 3x5l. 40,41 €
Aceite virgen extra ulzama 12x250ml 50,40 €
Aceituna negra aragon Carritus 250gr 1,65 €
Aceituna verde gazpacha Carritus 835gr 1,95 €
Acuarius Limoén LealGourmet 24und 14,26 €
Acuarius Naranja LealGourmet 24und 14,26 €
Agua 330 LealGourmet 24und 4,27 €
Agua con gas LealGourmet 24und 4,52 €
Agua Solan de Cabras 330 LealGourmet 24und 8,45 €
Agua Vichi Catalan 330 LealGourmet 24und 18,88 €
Aguacate mumumio 1kgr 5,20 €
Ajos masverdura 500gr 2,95 €
Albahaca fresca especiaspedroza 1 kgr 3,56 €
Alcaparras farolivaonline 3,85 krg 73,38 €
Almendra comun pelada especiaspedroza 820gr 9,17 €
Anis del mono dulce 70cl LealGourmet 2und 7,47 €
Anis del mono seco 70cl LealGourmet 2und 8,23 €
Anis Marie Brizard 1l LealGourmet 2und 7,93 €
Anis Tenis Seco 1l LealGourmet 2und 11,68 €
Aros de cebolla a la cerveza McCain 6kgr 29,70 €
Aros de Pimiento McCain 6kgr 20,70 €
Arroz SOS Vaporizado hosteleria ulzama 12x1kgr 24,96 €
Azucar blanco Carritus 1kgr 0,90 €
Bacalao bacalaodesalado lkgr 20,50 €
Bailey's vinorema 1l 14,52 €
BitterKas 20cl LealGourmet 24und 16,37 €
Boletus soriashop 350gr 30,50 €
Bombodn de chocolate blanco relleno de turron  turronesydulces 500gr 10,94 €
Brandy 1886 Larios 1l LealGourmet 2und 41,38 €
Brandy 501 1l LealGourmet 2und 7,08 €
Brandy Carlos I 1l LealGourmet 2und 17,61 €
Brandy centenario terry carritus 1l 8,29 €
Brandy Veterano 1l LealGourmet 2und 8,65 €
Brotes germinados carritus 1kgr 5€
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Calabacin

Calabaza etera

Caldo verduras casero
Candnigos

Carabinieros

Carcasa de pollo

Carne de mejilléon congelado
Carne de vieira

Cava Anna CodorniuBruttNature 75cl
Cava Anna CodorniuVintage 75cl
Cava Domino de requena

Cava Freixenet Gran Carta
Cava Gramona Imperial Brut
Cebolla seca

Cebolla tierna

Cebollino

Cerveza Alhambra 25cl

Cerveza Alhambra Reserva 25cl
Cerveza Alhambra Sin 25cl
Cerveza Buckler 0,0 25cl
Cerveza Coronita 35,5cl
Cerveza Cruzcampo 25cl
Cerveza Cruzcampo Sin 25cl
Cerveza Desperados 33cl
Cerveza Dudweiser 33cl
Cerveza Estrella de Levante 25cl
Cerveza Estrella Galicia 25cl
Cerveza Heineken 25c|

Cerveza Heineken 33cl

Cerveza Mahou 5* 25cl
Cerveza Mahou Clasica 25cl
Cerveza Mixta Mahou 25cl
Cerveza Negra

Cerveza San Miguel 0,0 25cl
Cerveza San Miguel 0,0 25cl manznaa
Cerveza San Miguel 1/3
Cerveza San Miguel Botellin
Cerveza ShandyCruzcampo 25cl
Cerveza VollDam 25cl

Clara Huevo

Cocacola 20cl

Cocacola light 20cl
Cocacolazero 20cl

Comino molido

masverdura
froitasxeitosina
carritus
froitasxeitosina
mariskito
labonacarn
carritus

ulzama
LealGourmet
LealGourmet
vinoymas
LealGourmet
LealGourmet
masverdura
froitasxeitosina
especiaspedroza
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
ulzama
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
ulzama
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
especiaspedroza

1 kgr
1,65kgr
1l
300gr
1kgr
2und
1kgr
1 kgr
2und
2und
75ml
2und
2und
1kgr
3und
lkgr
24und
24und
24und
24und
24und
24und
24und
24und
24und
24und
24und
24und
24und
24und
24und
24und
6x0,75lI
24und
24und
24und
24und
24und
24und
1
24und
24und
24und
lkgr

1,90 €
2,50 €
1€
1,25 €
59 €
0,61€
7,09 €
25,64 €
8,89 €
8,47 €
4,10 €
5,26 €
15,85 €
1,27 €
1,35 €
18,59 €
9,68 €
23,95 €
10,04 €
9,32 €
26,56 €
12,16 €
8,25 €
25,69 €
20,17 €
11,28 €
11,01 €
13,09 €
19,87 €
12,46 €
11,98 €
10,72 €
60,48 €
10,24 €
9,31€
16,82 €
10,82 €
11,04 €
13,19 €
2,77 €
14,94 €
14,78 €
16,55 €
3,41€
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Cofiac Courvoisser

Conac Davidoff Extra
Coulant de chocolate
Country potatoes

Crema de Mddena
Champan GrandiBrut
Champan MoetChandau
Chocolate puro valor
Eneldo seco

Escalibada

Escamas de ajo

Escarola

Espaguetti

Espinaca

Fanta limén 20cl

Fanta naranja 20cl

Filete de tapa de Buey

Foie Mi Cuit

Frutos rojos congelados
Ginebra 12-11 Premium
Ginebra 209

Ginebra Baiswather London
Ginebra Beefeater 24
Ginebra BerkleySquare
Ginebra Bloom

Ginebra Blue Ribbon Premium
Ginebra BolsJongelenebe
Ginebra Bombay

Ginebra Bombay Saphire
Ginebra BotanicUltrapremium
Ginebra Botanical's
Ginebra Brecon

Ginebra Brockers Premium
Ginebra Brockmans Premium
Ginebra Bulldog

Ginebra Citadelle

Ginebra Citadelle 1750
Ginebra Citadelle Reserva
Ginebra Cool Premium
Ginebra FiftyPound
Ginebra Geranium

Ginebra Gin Mare Premium
Ginebra Glold 999.9
Ginebra Gordons

LealGourmet
LealGourmet
mumumio
McCain
ulzama
LealGourmet
LealGourmet
carritus
especiaspedroza
ulzama
especiaspedroza
froitasxeitosina
ulzama
froitasxeitosina
LealGourmet
LealGourmet
lamejorcarneentucasa
Carnesvalentin
Carrefour
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet

2und
2und
4und
10 kgr
5
2und
2und
lkgr
220gr
300gr
1kgr
1 und
10x1kgr
500gr
24und
24und
1kgr
200gr
500gr
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und

21,66 €
66,55 €
7,64 €
19,70 €
66,45 €
9,21€
31,70 €
8,30 €
2,70 €
7,33 €
3,26 €
1€
34€
1,65 €
14,26 €
14,26 €
12,60 €
7,90 €
4,50 €
23,23 €
36,91 €
24,81 €
21,48 €
26,74 €
22,39€
22,81€
9,92 €
10,71 €
19,12 €
27,35€
29,04 €
14,82 €
12,83 €
29,10 €
18,39 €
23,35€
44,65 €
44,77 €
24,68 €
20,33 €
18,09 €
29,89 €
2831¢€
9,08 €
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Ginebra G'VineFloratsion LealGourmet 2und 31,88 €
Ginebra G'Vine June LealGourmet 2und 29,15 €
Ginebra G'VineNouaraison LealGourmet 2und 29,34 €
Ginebra Hendrick's LealGourmet 2und 24,20 €
Ginebra Ish London LealGourmet 2und 25,95 €
Ginebra k25 Premium LealGourmet 2und 16,15 €
Ginebra Larios 12 Premium LealGourmet 2und 12,22 €
Ginebra London AfterWork LealGourmet 2und 7,74 €
Ginebra Martin Miller Artic LealGourmet 2und 18,82 €
Ginebra Mombasa Club LealGourmet 2und 23,72 €
Ginebra Old Laidy's Premium LealGourmet 2und 19,97 €
Ginebra Oxely LealGourmet 2und 39,45 €
Ginebra Pink 47 Diamante LealGourmet 2und 17,55 €
Ginebra Saffron LealGourmet 2und 16,46 €
Ginebra Skkin LealGourmet 2und 29,65 €
Ginebra South Port LealGourmet 2und 20,21 €
Ginebra Tankeray LealGourmet 2und 23,78 €
Ginebra Tanns LealGourmet 2und 16,94 €
Gnocchi de colores carritus 1 kgr 2,63 €
Harina elamasadero 1 kgr 1,35 €
Helado de canela carritus 1l 11,90 €
Helado de maracuya carritus 1l 11,90 €
Helado de pistachos carritus 1l 11,90 €
Helado de vainilla carritus 1l 11,90 €
Huevo de codorniz fresco ulzama 18 und 1,97 €
Huevos frescos ulzama 30 und 2,40 €
Infusion manzanilla ulzama 12 und 6,93 €
Jamaén ibérico de jabugo encinadejabugo 6kgr 96 €
jengibre especiaspedroza lkgr 4,18 €
Laurel especiaspedroza 1kgr 5,04 €
Leche ulzama 6+1,5I 10,98 €
lechuga hoja de roble froitasxeitosina 1lund 1,25 €
Lechuga rizada froitasxeitosina 1und 1€
Licor 43 LealGourmet 2und 14,88 €
Licor Absenta Candela Verde LealGourmet 2und 8,11 €
Licor Absenta Roja LealGourmet 2und 12,35 €
Licor Aguardiente Afilador LealGourmet 2und 9,74 €
Licor AmmarettoDissaronno LealGourmet 2und 11,25 €
Licor Avellana SYS LealGourmet 2und 5,50 €
Licor Bailey's LealGourmet 2und 15,25 €
Licor Banana Riska LealGourmet 2und 6,45 €
Licor Batida Coco LealGourmet 2und 8,77 €
Licor Bois Advocat LealGourmet 2und 9,08 €
Licor Bois Apricot LealGourmet 2und 9,08 €
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Licor Bois Creme Bananes
Licor Bols Melén

Licor BolsPeach

Licor BolsStrawberry

Licor Cacao Marie Brizard
Licor Café con orujo

Licor Café Mare Brizard

Licor Café Zerol

Licor Canela Riska

Licor CaracaoBleuMaireBrizard
Licor Cointreau

Licor Crema Barceld

Licor Crema de Anis Toledana
Licor Crema de Orujo

Licor Crema de Whiskey Carolan's
Licor Crema Fresas y Nata Drol's
Licor Crema Ruavieja

Licor ChocolareMozzart

Licor de mora
Licor de naranja

Licor de orujo blanco

Licor de orujo café

Licor Frangelico

Licor grandMarnier Amarillo
Licor Grandpecher melocoton
Licor Grandpomier manzana
Licor Hierbas Afilador

Licor Hierbas Ruavieja

Licor Jamaicano Malibu

Licor leche merengada

Licor Limoncello

Licor Melén

Licor menta blanca

Licor menta blanca

Licor miel

Licor Pacharan

Licor Peppermint

Licor pifa

Licor Ponche

Licor SheridansCream

Licor Tia Maria

Licor triple seco

Lima

Limones

LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet

froitasxeitosina

masverdura

2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
1kgr
lkgr

8,83 €
8,95 €
8,83 €
8,83 €
7,20 €
8,11 €
7,20 €
7,50 €
5,93 €
7,32€
13,85 €
11,25 €
6,29 €
7,50 €
8,77 €
7,11€
11,56 €
15,85 €
5,93 €
6,78 €
13,07 €
7,48 €
11,42 €
13,43 €
6,47 €
6,47 €
8,42 €
7,50 €
11,92 €
9,26 €
7,36 €
7,30 €
7,30 €
5,20 €
7,01 €
13,79 €
6,28 €
7,62 €
7,50 €
12,95 €
15,25 €
8,71€
1€
2,70 €
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Lomo de attin rojo

Magret de pato

Mango

Mantequilla sin sal

Manzana golden

Mayonesa

Melon bollo

Mezcla de boletus congelados
Miel

Mostaza antigiia

Mostaza Colman's polvo

Mostaza Dijon

Mostaza Louit
Mozzarella de bufala

Nata liquida para cocinar

Nueces peladas

Nuez moscada molida

Pan aleman crujiente rustico

Pan rallado

Pasta de frambuesas

Patata dulce congelada MCCAIN Crinkle
Patata duquesa

Patatas congeladas MCCAIN Crinkle
Patatas congeladas MCCAIN Fry'nDip
Patatas Maxi Chips MCCAIN
Pepinillo Vinagre

Pepino

Perejil hoja

Pimienta blanca molida
Pimienta negra en grano
Pimienta rosa en grano

Pimiento verde italiano
Pimientos rellenos de bacalao
Piflones

Potatotoast

Puerro

Queso gorgonzola

Queso mascarpone

Queso parmesano

Rabo de toro

Rape

Ravioli fresco de carne de ternera
Ravioli fresco de jamon ibérico
Ravioli fresco de setas del bosque

komprabo
comprarfoie
mumumio
ulzama
masverdura
Ybarra
froitasxeitosina
ulzama
mumumio
carnevillamaria
colofruit

ulzama

ulzama

ulzama

ulzama

ulzama
especiaspedroza
Gestimex
carritus
galletilandia
McCain

McCain

McCain

McCain

McCain

carritus
masverdura
especiaspedroza
especiaspedroza
especiaspedroza
especiaspedroza
masverdura
mumumio
especiaspedroza
McCain
masverdura
ulzama

ulzama
Solomadeinitaly
Carnesvalentin
tupescadofresco
carritus

carritus

carritus

lkgr
500gr
1kgr
lkgr
1kgr
12x225 ml.
2,25kgr
lkgr
1kgr
215gr
100gr
12x115gr
12x115gr
12 und
6x1l
750gr
820gr
16x500gr
1kgr
170gr
10kgr
9kgr
12,5kgr
12,5kgr
10kgr
1kgr
1kgr
lkgr
1Kgr
1kgr
lkgr
1kgr
4und
lkgr

8 kgr

3 und
1,5kgr
1,5kgr
lkgr
1,2kgr
lkgr

1 kgr

1 kgr

1 kgr

32,67 €
7,85 €
5€
13,09 €
2,90 €
11,68 €
7,25 €
593 €
6,30 €
4,80 €
3,59 €
25,56 €
25,68 €
29,04 €
26,34 €
17,69 €
13,90 €
15,22 €
0,90 €
6,95 €
16,50 €
18,90 €
20,63 €
21,25 €
21,00 €
5€
1,90 €
7,52 €
7,76 €
9,46 €
19,39 €
2,30 €
8,10 €
27,30 €
16,80 €
2,65€
13,26 €
14,20 €
20,50 €
11,40 €
9,20 €
8,65 €
8,65 €
2,38 €
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Red Bull

Ron Bacardi

Ron Bacardi Elixir

Ron Bacardi limén

Ron Barcelo

Ron Barcel6 Imperial
Ron Brugal

Ron Cacique

Ron Flor de Cana

Ron Habana Club 5
Ron Legendario

Ron Matusalem 15
Ron Negrita

Ron Negrita Blanco
Ron Pampero Reserva
Ron Santa Teresa

Ron Zacapa Reserva
Ron Zacapa XO

Rucula

Rulo de cabra

Sal

Sal Maldon

Salsa 4 quesos

Salsa a las finas hierbas
Salsa al pesto

Salsa blanca de setas
Salsa bolofiesa

Salsa carbonara

Salsa de langosta

Salsa de mostaza dulce
Salsa de soja
Salsa de trufa

Salsa Lea&Perrins
Salsa Worcester (Inglesa)
Secreto Ibérico

Sepia pequeia congelada limpia
Sevenup 20cl
Shweppes 20cl

Sidra El gaitero
Solomillo de buey
Solomillo de cerdo ibérico
Sorbete de limén
Sorbete de mandarina
Tabasco

LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
fitoagricola

mumumio

madeincanaryislands

ulzama
ulzama
ulzama
ulzama
ulzama
ulzama
ulzama
ulzama
mumumio
carritus
ulzama
carritus

Saboresdelmundo
carnevillamaria

Carritus
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
Carnesvalentin
labonacarn
tudespensa
tudespensa
carritus

24und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
500gr.
1kgr
500gr
1,5kgr
10x1kgr
10x500gr
10x500gr
10x1kgr
10x1kgr
10x1kgr
10x1kgr
1kgr
250ml
10x1kgr
150ml.
150ml.
1kgr
1kgr
24und
24und
2und
2,3kgr
600gr

1

1l

60gr

26,56 €
14,88 €
11,19 €
13,01 €
13,07 €
22,99 €
11,98 €
11,56 €
14,16 €
10,65 €
6,35 €
20,99 €
9,74 €
7,26 €
18,15 €
11,47 €
35,33 €
68,37 €
7,10 €
9,78 €
1€
25,12 €
89,30 €
56,80 €
87,30 €
67,80 €
60,80 €
72,24 €
98,60 €
5,90 €
3,27€
72,40 €
2,93 €
3,40 €
21,50 €
8,13 €
12,14 €
13,04 €
2,32€
46,00 €
7,36 €
6,52 €
2,99 €
3,14 €
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Tacconi

Tagliatelle

Tarta de manzana

Tequila José Cuervo
Tequila José Cuervo Especial
Tequila José Cuervo Gold
Tinta de sepia congelada
Tomate Raff

Tomate seco
Tomillo en rama
Ténica Indi 20cl

Toénica Premium
Tortellini de queso
Tortitas de patata y cebolla
Trina Naranja 20cl

Trufa negra

Vermouth Martini Blanco
Vermouth Martini Dry
Vermouth Martini Rojo
Vinagre de mdédena
Vinagre jerez

Vino Baltasar Gracifian
Vino blanco

Vino Casal Caeiro

Vino Castell Roig

Vino Castillo San Diego Barbadillo
Vino Circe Verdejo 2013
Vino El Primer Paso

Vino Erre Punto 2012

Vino Fino Tio Pepe

Vino Finza Antigua

Vino Juan Gil

Vino Luis Canas 2011

Vino Luna Beberide

Vino Luna Beberide

Vino Manuela de Naveran
Vino Marina Alta

Vino Pago de los Capellanes Roble
Vino Pedro Ximenez

Vino Perles Roses

Vino Recadero

Vino tinto crianza

Vino Traslascuestas

Vino Treinta mil Maravedies

ulzama
ulzama
artepan
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
Carritus
masverdura
mumumio
especiaspedroza
LealGourmet
LealGourmet
Carritus
McCain
LealGourmet
trufaandtruffle
LealGourmet
LealGourmet
LealGourmet
ulzama
ulzama
vinissimus

coperativassanpedro

gourmetcasa
vinissimus
LealGourmet
vinissimus
vinissimus
vinissimus
LealGourmet
vinissimus
vinissimus
vinissimus
vinissimus
vinissimus
vinissimus
vinissimus
vinissimus
ulzama
vinissimus
vinissimus
mumumio
vinoscutanda

vinissimus

32x250gr
12x500gr
6rac
2und
2und
2und
8 und
1 kgr
250gr
lkgr
24und
24und
250gr
9 kgr
24und
lgr
2und
2und
2und
5
12x1l
2und
5
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
2und
6x0,75I
2und
2und
2
2und
2und

116 €
34€
16,29 €
11,25 €
12,95 €
15,13 €
1,15 €
2,05 €
2,31€
6,20 €
36,04 €
32,74 €
0,85 €
17,19 €
15,10 €
1€
7,80 €
8,17 €
7,80 €
20,61€
18,24 €
12,95 €
7¢€
8,50 €
9,95 €
3,93€
9,10 €
12,25 €
11,30 €
5,69 €
7,15 €
9,75 €
8,85 €
5,20 €
8,95 €
11,95 €
5,40 €
9,95 €
70,62 €
16,90 €
15,80 €
6€
7,26 €
10,70 €
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Vino Viia Alberdi 2007 vinissimus 2und 10,95 €
Vino Viia Sastre Roble vinissimus 2und 8,20 €
Yema de huevo ulzama 1kgr 7,55 €
Zanahoria masverdura lkgr 1,70 €
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Anexo 2: Asociaciones del sector

A continuacién se puede observar un listado y un pequefio resumen de las
asociaciones del sector a las que el establecimiento se asociaria, para poder obtener
ideas y beneficios de las mismas. El estar asociado a una asociacion especifica del
sector proporciona ayudas legales y financieras que pueden ser necesarias en algln
momento dado, sin olvidar, el conocimiento de otro tipo de establecimientos de la
competencia y su forma de trabajar, de la que se pueden obtener muchas ideas para

aplicarlas.

e Asociacién Espafiola de Hosteleria (FEHR)*

Fundada en 1977, la Federacién Espafiola de Hosteleria (FEHR) es la Unica
organizacién empresarial que representa a nivel estatal al conjunto de mas de
280.000 empresas de restaurantes, bares, cafeterias y otros establecimientos
que integran el sector de la restauracion. Este conjunto empresarial da trabajo
a mas de un millén de personas y tiene un volumen de ventas de 102.713
millones de euros (datos 2012), lo que equivale al 6% del PIB de la economia
espafiola.
La Misidon de la organizacion es:

- Promover la unidad sectorial

- Desarrollar sinergias entre asociaciones

- Desarrollar relaciones con socios estratégicos

- Proyectar FEHR como representacion del sector
Los Valores de la organizacién son:

Proximidad

- Cercaniay creacién de confianza en las relaciones con socios y asociados.

Honestidad

- Transparencia, rigor y coherencia en la informacion y en la actuacién.

Pragmatismo

- Enfoque practico, orientado siempre a un resultado que beneficie a FEHR

y a sus asociados.

“http://www.fehr.es/
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Trabajo en equipo
- Generacion de unidad de accién y busqueda de un compromiso
compartido.

Asociacion Espafola de Empresas de Restauracion del Patrimonio
Histérico ARESPA *
La Asociacidon Espaiola de Empresas de Restauracion del Patrimonio Historico
(ARESPA), fue constituida en Marzo de 1.997. En Enero de 2.000 se aprobd en
Asamblea General una modificacion en profundidad de sus normas de
funcionamiento, pasando de ser una Asociacién basada en el voluntarismo de
sus socios a tener una organizacion interna fuerte que ademas de prestar
servicios a los mismos, pretende estar presente en todos lo ambitos de
actuacidon que puedan afectar a la buena conservacién de nuestro Patrimonio
Historico y al interés de las Empresas cuyo fin principal es la conservaciéon y
restauracion de dicho Patrimonio.
Estas dos ideas: Defensa del Patrimonio y defensa de las Empresas
especializadas, son el resumen de los objetivos de ARESPA, recogidos en sus
estatutos, adaptados recientemente a la Ley Organica 1/2002, de Asociaciones.
En Febrero de 2003, se aprueba en Asamblea General el Cédigo Deontolégico,
concebido para asegurar la calidad de los servicios, la fidelidad a los clientes, la
lealtad, el respeto y la colaboracion entre las empresas miembros de ARESPA,
la responsabilidad ante la sociedad en la supervivencia de sus bienes culturales,
las buenas practicas en la competencia y la elevada reputacidn de las empresas
dedicadas a la restauraciéon del patrimonio histérico en Espafia.
Euro-Toques™
EURO-TOQUES es una organizacion internacional de cocineros que integra a
mas de 3.500 cocineros de 18 paises. La fundaron Pierre Romeyer, Paul Bocuse,
Juan Mari Arzak y Pedro Subijana entre otros ilustres cocineros el 18 de
noviembre de 1986, en Bruselas, a instancias del entonces presidente de la

Comision Europea, Jacques Delors.

®http://www.arespaph.com/

“http://www.euro-toques.es/
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En Espaiia, la asociacidon esta presidida por Pedro Subijana y cuenta con casi
800 cocineros, con delegados autonémicos y provinciales.
Los objetivos fundamentales son:

- Proteger la Calidad y el Sabor de los alimentos.

- Promover el buen hacer de los Artesanos de la alimentacion.

- Proteger el patrimonio culinario europeo en su diversidad y en sus
origenes.

- Defender la seguridad de una alimentacién sana en los productos
alimentarios y favorecer las combinaciones naturales.

- Exigir un etiquetado correcto para dar a los consumidores una
informacién clara que les permita hacer su eleccion con buenos
criterios.

Real academia de gastronomia®

“La Real Academia de Gastronomia, antes Academia Espafiola de Gastronomia,
ha tenido un cierto protagonismo y, sin duda, una gran influencia en la
evolucion de la gastronomia espainola de los ultimos anos. La Academia se
planted desde el primer momento, la posibilidad de influir positivamente en la
oferta gastrondmica de nuestro pais, para mejorar la calidad de vida de los
espanoles, reducir costes en sanidad y aumentar ingresos por turismo.

Pienso que todo eso se ha conseguido en gran medida.

Cara al futuro, el principal proyecto de la Real Academia es conseguir que se
incorporen los conocimientos de alimentacion y la educacion del gusto al
sistema educativo.

Ademds de, como es natural, llevar a cabo las actividades I6gicas de las reales
Academias, Corporaciones de Derecho Publico, en lo que se refiere a estudios,
biblioteca, diccionarios biobibliogrdficos y de términos gastronomicos,
etcétera.”Rafael Anson(Presidente de la RAG)

La Real Academia de Gastronomia, cuyos fines aparecen definidos en los

Estatutos que la rigen como corporaciéon de derecho publico de ambito

“http://www.realacademiadegastronomia.com/
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nacional, fundamenta su existencia y sus acciones en el convencimiento de que
los alimentos y la forma de prepararlos han sido desde siempre origen y fruto
de la cultura de todos los pueblos, e influyen de manera decisiva en la salud y el
entramado social de esos mismos pueblos. También cree que el arte y la ciencia
que intervienen en la cocina, dando pie a la nocién de gastronomia, son a la vez
reflejo y motor de su creatividad.
La gastronomia es, pues, a la vez origen y componente fundamental de la
culturay la civilizacién. La diversidad y la personalidad de las cocinas de Espana,
tradicionales y modernas, fundamentadas en una excepcional riqueza agricola,
ganadera y pesquera, tienen pocos parangones en el mundo y aportan un valor
original y destacado al conjunto de su cultura. Todo ello ha influido
decisivamente en el atractivo cultural y turistico que nuestro pais ha ejercido
en todo el mundo a lo largo de los ultimos decenios. La Real Academia de
Gastronomia dedicara sus esfuerzos al estudio y la difusién de ese patrimonio,
cuyo reconocimiento va a ser creciente en el siglo XXI.

e Asociacion de empresas de restauracién (AMER)*
La Asociacion Madrilefia de Empresas de Restauracion se constituyd con objeto
de representar los intereses del colectivo empresarial hostelero en la
Comunidad de Madrid, dando cabida en nuestra Entidad a toda la tipologia de
empresa restauradora.
AMER, es una organizacion empresarial que representa de manera especifica a
la Restauracién de nuestra Comunidad, el colectivo mas importante de la
restauraciéon madrileia.
Como interlocutor valido representa a la Restauracion Madrilefia ante las
distintas Administraciones y Organismos de nuestra Comunidad, estando
comprometidos con el dia a dia de la restauracién perfilando soluciones
puntuales y concretas, a través de sus distintos departamentos.
AMER, tiene su Sede Social en la Casa de Campo de Madrid en la que, gracias al

esfuerzo de todos sus asociados, dispone de unas amplias instalaciones, lugar

“http://www.amerc.es/
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en el que no solo los distintos servicios técnicos y juridicos atienden a los
empresarios sino que también existen aulas de formacién.

Entendiendo que a través de la participacion y la integracién asociativa pueden
encontrarse soluciones puntuales, AMER forma parte de CEIM, de la
Federaciéon Espafola de Hosteleria y Restauracion (FEHR), Federacién
Empresarial de Hosteleria (Restauracion) de la Comunidad de Madrid, asi como
de la Comisiéon Negociadora del Convenio Colectivo, Cdmara de Comercio,
Comision de la Empresa Familiar, Consejo Asesor del Servicio Regional de
Empleo, Comisiones de Turismo, Comisién Consultiva de Restauracién, Juntas

Arbitrales de Consumo, etc.
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Anexo 3: La encuesta de estimacion de la demanda

A continuacién se puede observar la encuesta realizada para la estimacion de la

demanda.

1. ;Utiliza de forma habitual los restaurantes como opeidn a la comida foera del hogar?(*)

5  No

O O

2. ;Con qué frecuencia acude a restaurantes?(*)

D | vez a la semana
[ 3 veces a la semana

D Mis de 5 veces a la semana

3. ;Cudl es la ocasidn por la que acude a un restavrante?(*)

] Fines de semana
[ Ocasiones especiales
O A diario

[ Tras ocasiones de ocio o compras familiares

4. Coando utiliza los servicios de restauracion, ;lo hace en su barrio de residencia?

O si
O we

llustracion 92. Encuesta de demanda estimada. Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 4: La encuesta de estimacion de la demanda

A continuacién se puede observar la encuesta que mostraran los terminales

tactiles de satisfaccion del cliente.

Satisfaccion del cliente - Restaurante (1)

Ayidenos a Mejorar

Dedique unos minutos a completar esta pequefia encuesta.

Sus respuestas serdn tratadas de forma confidencial y seran utilizadas unicamente para mejorar el
servicio que le proporcionamos.

Esta encuesta dura aproximadamente cinco minutos.

Hombre  Mujer

O (]

Edad

[0 Menos de 20 afios
O Entre 21 y 30 afios
[ Entre 31 y 40 afios
[ Entre 41 y 50 afios
[ Entre 51y 60 afios
O Mas de 61 afios

;Con qué frecuencia visita PaDlaBa®
O Diariamente
[0 wvarias veces a al semana
[J Unavez a la semana
[ wvarias veces al mes
O Una vez al mes

[ Alguna vez a lo largo del afio

[ Es la primera vez que visito este restaurante

;Cudndo suele acudir a PaDaBa?
Entre Semana  Fin de Semana
Comida O O
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Satisfaccion del cliente - Restaurante (1)

Calidad

Totalmente en En De Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acnerdo acuerdo

La comida es servida caliente y/o fresca O | (| O

El meni presenta sufiente variedad de

ot O O O O

La comida s suficientemente sabrosa O O O O

T cemrticinc] dhe pourriche s melcamt O O O O

La bebida es servida fria O O O O

La cantidad de bebida es adecuada O O O O

La oferta de bebidas es suficiente (] O O O

Satisfaccion del chente - Restaurante (1)

Atencion Recibida

Totalmente en En De Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
Los empleados hablan claramente O O O O
Los empleados son educados v 0 O | (m}
El servicio cs puniual O O O O
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Satisfaccion del chente - Restaurante (1)

Sala

Totalmente en En De Totalmente en
desacunerdo desacuerdo  acuerdo desacuerdo
Lam?u:mmzlad:mlmym 0 0 0 0
La carta de productos es accesible y ficil de leer O a O O
El tamafio de las mesas es adecoado O | O O
Los scrvicios estan limpios O O O O
Los servicios disponen de papel y jabon suficiente O (i O O

Satisfaccion del cliente - Restaurante (1)

Por favor, valore del 1 al 10 (donde 1 es pobre ¥ 10 es excelente) los siguientes aspectos generales de [INTRODUZCA EL

NOMEBRE DEL RESTAURANTE|

1 2 3 4 5 6 7T &% 9 10
aencicnRecihida (0 O O O O O O O O O
alideddelacomida (] O O O O O O O O O
calidaddelabebica (] OO O O O O O O O O
Precio Oo0O0o0oDoooOooOoo o
Horario Oo0Oo0oDooooo o

;Hay alguna cosa que le gustaria decirle a [INTRODUZCA EL NOMBRE DE 5U RESTAURANTE] sobre el servicio que
proporciona?
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Anexo 5: Desglose de la Inversion Inicial

Total
Precio
Concepto Unidades  Unitario 124,012.00 €
Redaccidn del proyecto de actividad incluido arquitecto 2,500.00 €
Ejecucion y material de las obras de acondicionamiento 61,100.00 €
Suelos 320 20.00 € 6,400.00 €
Materiales de obra necesarios 3,200.00 €
lluminacién led 50 95.00 € 4,750.00 €
Obra 47,054.00 €
Material de zona de cocina 14,637.00 €
Bascula de cocina 2 10.00 € 20.00 €
Batidora jarra de pldstico 1 24.70 € 24.70 €
Batidora de mano 1 85.00 € 85.00 €
Mandolina 2 10.00 € 20.00 €
Campana extractora 2 1,725.00 € 3,450.00 €
Cocina 3 fuegos y horno 2 1,285.00 € 2,570.00 €
Doble freidora 9 litros 1 392.00 € 392.00 €
Plancha con dos fuegos 1 325.00 € 325.00 €
Mesa fria de trabajo 1 1,325.00 € 1,325.00 €
Fregadero 2 792.00 € 1,584.00 €
Lavavajillas 1 1,198.00 € 1,198.00 €
Mesa mural 2 475.00 € 950.00 €
Estanteria de pared 5 75.00 € 375.00 €
Horno microondas 2 325.00 € 650.00 €
Tostadora eléctrica horizontal 1 20.00 € 20.00 €
Picadora 1 50.00 € 50.00 €
Mesa mural 2 286.00 € 572.00 €
Contenedor de desperdicios 3 80.00 € 240.00 €
Cacerola con tapa baja 1 24.00 € 24.00 €
Cacerola con tapa alta 1 35.00 € 35.00 €
Escurridor de acero 1 21.00 € 21.00 €
Sartén de aluminio 22 1 16.00 € 16.00 €
Sartén de aluminio 24 1 20.00 € 20.00 €
Sartén de aluminio 28 1 25.00 € 25.00 €
Embudo 1 6.00 € 6.00 €
Cuchilleria 6 piezas 2 36.00 € 72.00 €
Tablas de cortar 2 10.00 € 20.00 €
Jamonero y cuchillo 1 35.00 € 35.00 €
Batidor eléctrico doble varilla 1 12.00 € 12.00 €
Presupuesto para otros utiles no detallados 500.00 €
Material de barra 6,720.00 €
Fregadero lava vasos 1 285.00 € 285.00 €
Lavavajillas lava vasos 1 748.00 € 748.00 €
Congelador para escarchado de vasos 1 435.00 € 435.00 €
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Cafetera industrial 1 1,200.00 € 1,200.00 €
Molinillo de café 2 220.00 € 440.00 €
Mueble cafetero 1 485.00 € 485.00 €
Mueble estanteria 1 410.00 € 410.00 €
Exprimidor eléctrico 1 78.00 € 78.00 €
Mesa barman 1 886.00 € 886.00 €
Triturador de hielo 1 353.00 € 353.00 €
Contenedor de desperdicios 1 80.00 € 80.00 €
Botellero de barra2 m 1 820.00 € 820.00 €
Presupuesto para otros utiles de cocina no detallados 500.00 €
Material cuarto frio 8,996.00 €
Armario congelador 1200 litros 2 2,200.00 € 4,400.00 €
Arcon congelador 238 litros 1 496.00 € 496.00 €
Frigorifico 1200 litros 2 1,650.00 € 3,300.00 €
Presupuesto para otros utiles no detallados 800.00 €
Material comensales zona lounge 5,466.00 €
Mesas bajas 8 65.00 € 520.00 €
Juego de sillas + mesa alta 4 128.00 € 512.00 €
Sofas 4 336.00 € 1,344.00 €
Pufs 8 66.00 € 528.00 €
Taburetes de barra 8 39.00 € 312.00 €
Cristaleria 1 1,000.00 € 1,000.00 €
Vajilla 1 1,000.00 € 1,000.00 €
Presupuesto para otros utiles no detallados 250.00 €
Material comensales zona restaurante 17,097.00 €
Mesas pequefias 20 148.00 € 2,960.00 €
Mesas grandes 8 221.00 € 1,768.00 €
Mesas pequeias reservados 4 173.00 € 692.00 €
Mesas grandes reservados 2 240.00 € 480.00 €
Sillas comedor 65 29.00 € 1,885.00 €
Sillas reservados 20 60.00 € 1,200.00 €
Cristaleria 1 1,500.00 € 1,500.00 €
Vajilla 10 350.00 € 3,500.00 €
Cuberteria 10 210.00 € 2,100.00 €
Presupuesto para otros utiles no detallados 400.00 €
Ldmparas pie zona reservados 4 153.00 € 612.00 €
Otro material necesario 7,192.00 €
TV para la zona de cocina 1 230.00 € 230.00 €
Impresoras de TPV 2 126.00 € 252.00 €
TPV 2 975.00 € 1,950.00 €
Tablets 60 45.00 € 2,700.00 €
Software de gestion 1 1,200.00 € 1,200.00 €
Disefo, puesta en funcionamiento y mantenimiento web 1 860.00 € 860.00 €

Tabla 69. Desglose de la inversion inicial necesaria para la puesta en marcha del establecimiento. Fuente:
Elaboracion propia.
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A continuacién se puede observar el menu que se ha establecido para el restaurante.

CALRTA RESTAURANTE

Para empezar

Tejas de parmesano con Carpaccio de buey acompafiado de salsa harry’s
Carpaccio de calabacin, tomate raff, trufa y virutas de queso

Foie con reduccion de pedro ximénez y frutos rojos

Jamon ibérico de bellota recién cortado
(con pan tostado y tomate fresco)

Croquetas melosas PaDaBa (3 und.)
(queso gorgonzola, queso marcarpone y nueces)

Ensaladas

Ensalada de 8 hojas con tomates secos y virutas de parmesano
Milhojas de mozzarella de bufala y escalibaba de verduras
Ensalada de queso de cabra con cebollitas a la miel
Cremas vy Sopas

Crema de calabaza con Vieira

Crema fria dos colores PaDaBa
(gazpacho y ajoblanco)

Gazpacho de melén y tomate con crujiente de jamén

Pastas vy Arroces

Pastas

12€
12€
14€

18€

6,5€

9€
14€

8€

7,5€

6,5€

7,5€

10€

(Spaguetti, tacconi, tagliatelle, tortellini de queso, gnocchi, ravioli de carne, ravioli de setas,

ravioli de jamadn)

Salsas

(4 quesos, finas hierbas, pesto genovesse, blanca de setas, bolofiesa, carbonara,

langosta, trufa)
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Rissotto negro de sepia y mejillones

Carnes

Tartar de buey
(acompariiado de patatas PaDaBa)

Solomillo con salsa de boletus
(acompaiiado de patatas PaDaBa)

Timbal de rabo de toro al chocolate con frutos rojos
(acompaiiado de patatas PaDaBa)

Magret de pato con salsa de frutos rojos y reduccién de pedro ximénez
(acompafiado de patatas PaDaBa)

Hamburguesa de secreto ibérico con migas y salsa de mostaza a la antigua
(acompafiado de patatas PaDaBa y arosde cebolla /pimientos)

Hamburguesa de buey con tomate al horno y queso
(acompafiado de patatas PaDaBa y aros de cebolla/pimientos)

Pescados Yy Mariscos

Tartar de atun rojo con aguacate
(acomparfiado de nachos y guacamole)

Bacalao confitado con boletus y su pil-pil
Pimientos del piquillo rellenos de brandada de bacalao

Rape asado con carabineros

Postres caseros

Tarta de manzana
(acomparfiada de helado de canela)

Coulant de chocolate con helado de vainilla
Sorbete de limon al cava

Sorbete de mandarina al cava

Crema fria de café y ron

Sopa de mango con helado de maracuya

Bombodn de chocolate blanco relleno de turrdon
(acompariiado de helado de pistachos)

14€

17,8€

19,5€

16€

16€

12€

12€

20€

18€
10€

20€

7€

7€
4€
4€
5€
7€

7€
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CALTA RACIONES DEL BADR
Tostas €€

Queso de cabra frito con cebolla caramelizada

Foie a la plancha sobre crujiente de jamén ibérico

Salmorejo con crujiente de jamon ibérico

Bacalao gratinado con su brandada

Foie a la plancha con cebolla caramelizada y puré de manzana

Secreto al queso cabrales

Mini hamburguesas 4€
Buey con mostaza de dijon

Espanola (de ternera con crujiente de ibérico)

Rabo de toro con rucula

Minipizzas 4€
Margarita (tomate, rallado de quesos y orégano)

Clasica (tomate, jamén york, mozzarlla y albahaca)

Siciliana (tomate, mozzarella, atun, anchoas, alcaparras y orégano)

Chef (tomate, mozzarella, bacdn, champifiones, huevo de codorniz, cebolla, romariros,
riucula y orégano)

Otros 3€
Piruleta de pollo al curry
Bombdn de morcilla y almendra sobre tomate confitado

Patatas cuatro salsas
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BEDIDAS

Agua 1/3 2€
Agua con gas 3€
Refrescos 3,5€
Zumos 2€
Red bull 3€
Cafa (0,33) 1,5€
Jarra (0,5) 3€
San Miguel (1/3) 2€
LICOLES 3€
Amaretto

Baileys

Cointreau

Drambuile

Frangelico

Hierbas dulces o mixtas
Hierbas secas

Licor 43

Malibu

Mangaroca

Pacharan

Redernerger

Sambuca

Tia Maria
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TEQUILA 3€
Jimador

José Cuervo

RON €
Zapaca 23

WHISKY €
Cardhu

Chivas 12 afios
Dalwhinine 15 afios
Glen Farclas

Glen Rothes

Jhonny W. Doble Black
Knokando 12 afios
Laphroig 10 afios

Oban
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CAFES

Cortado o solo 2€

Con leche 2,5€
Con leche de soja 3€
Bombdn blanco 3€
Bombdn negro 3€
Especiales 4.,0€

Jamaicano (ron y nata)

Antillano (tia maria y nata)

Delic (Drambuie y nata)

Irlandés (Whisky y nata)

Vienes con nata

Barraquito (café canario) (leche condensada, kahlua, canela y corteza de limén)
Licor de café

Carajillo (con licor)

Carajillo de Bileys

Canuccino 3.9€
Clasico
Con leche de soja

Chocolates 2€

Cola-cao

Chocolate a la taza

Infusiones y tés 1.0€

Infusiones (tila, manzanilla, poleo menta, hierbaluisa)

Tés (verde, earl grey, rojo, de frutos rojos, naranja o canela, frambuesa o mango, rosas o
jazmin, delic (hierbabuena, flor de azahar y aziicar moreno)
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CALTA DE VINOS
Aperitivos Cona: 2.8€ Botella: 1S€

Fino Tio Pepe (fino) D.O. Jerez-Xéres-Sherry y Manzanilla de Sanlicar de Barrameda

Manzanilla Barbadillo en rama seca de otofio D.O. Jerez-Xéres-Sherry y Manzanilla de Sanlucar
de Barrameda

ESDUmosocs
Castell Roig Brut Nature (Macabeo, Xarel-lo y Parellada) D.O. Cava 15€

Recadero Brut Nature Gran reserva 2007 (Macabeo, Xarel-lo y Parellada) D.O. Cava 25€

Perles Roses Brut Rosé 2009/10 (Pinot Noir) D.O. Cava 26€
Blancos

Luna Beberide 2012 (Gewurztraminer) D.O. Bierzo 17€
Circe 2013 (Verdejo) D.O. Rueda 16€
Manuela de Naveran, Fermentado en Barrica 2011 (Chandonnay) D.O. Penedés 18€
Casal Caeiro “crianza sobre lias” 2010 (Albarifio) D.O. Rias Baixas 18€
Rosados

Traslascuestas Fermentando en Barrica 2011 (Temprillo) D.O. Ribera del Duero 17€
Tintos

Erre Punto 2011, maceracién carbdnica (Tempranillo) D.O. Calificada Rioja 17€
Luis Cafias Crianza 2009 (Tempranillo y Garnacha) D.O. Calificada Rioja 20€
Vifia Alberdi Crianza 2006 (Tempranillo) D.O. Calificada Rioja 28€
Vifia Sastre Roble 2011 (Tempranillo) D.O. Ribera del Duero 15€
Pago de los Capellanes Roble 2011 ( Tempranillo ) D.O. Ribera del Duero 19€
Treintamil Maravedies 2011 (Garnacha y Syrah) D.O. Vinos de Madrid 22€
El Primer Paso Roble 2010 (Tempranillo) D.O. Toro 23€
Baltasar Gracifian Roble 2009 (Garnacha) D.O. Catalayud 19€
Luna Beberide “Finca La Cuesta” Crianza 2009 (Mencia) D.O. Bierzo 21€
Juan Gil Crianza 2010 (Monastrell) D.O. Jumilla 24€
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Dulces
Finza Antigua Naturalmente Dulce 2011 (Moscatel) D.O. La Mancha 15€
Marina Espumante Dulce (Moscatel de Alejandria) D.O. La Mancha 14€

COCTELES

Clasicos 10€

Mojito (Clasico, Café y Naranja): ron hierbabuena, azicar moreno, lima, soda

Caipirinha: cachaza, lima, azlicar moreno

Dry-Dirty Martini: ginebra, vermouth seco

Bloody Mary: vodka, zumo tomate, sal, pimienta, perrins, tabasco, zumo de limdn
Negroni: campari, vermouth rojo, ginebra

Margarita: tequila reposado, cointreau, zumo de lima

Tequila sunrise: tequila blanco, zumo de naranja, granadina

Ron Dunch: ron blanco, maritni rojo, jarabe de coco, zumo de pifia, naranja, limon, granadina
Mai-Tai: ron afiejo, ron blanco, curaco rojo, zumo de pifia y naranja, jarabe de almendras
Sour: Whisky o pisco o amareto o midori, zunmo limén, azucar, clara de huevo
Manhattan: Canadian club o bourbon, Martini rojo, angostura

Old fashion: ron o bourbon, azlcar, angostura y piel de naranja

Martini de frutas: vodka, fruta natural y azlcar

Cosmopolitan: absolut citron, cointreau, zumo de ardndanos y zumo de lima

Sex on the beach: licor de melon, zumo de ardndanos, vodka y zumo de naranja

Long island Ice Tea: vodka, tequila, ginebra, ron, cointreu, zumo lima, cola

Sidear: brandy, cointreu, zumo de lima

Rusty nail: drambule, whisky

Gin fizz: ginebra, zumo de lima, azucar, clara huevo, soda

Gimelet: ginebra, cordial lima, zumo de lima

Wwhite Russian: Vodka, licor de café, nata
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Pifia Colada: ron blanco, ron de coco, zumo de pifia, jarabe de coco, nata

ESpDUmosos 11€
Bellini: champan, melocotdn, licor de melocotdn

Fresini: champan, fresas

French 75: champan, ginebra, zumo de limdn, azucar

Avieateur: champan, campari, zumo de pomelo

Mojito de champan: champan, hierbabuena, zumo de lima, azlcar

Violeta roja: champan, ron de frambuesa, jarabe de violetas

Clasico: champan, brandy, azfiucar, angostura

PabDala 10€

Oporto Martini: Oporto, fresas, azucar de vainilla, cherry, brandy

Blue gin: ginebra, azlcar, kiwi, zumo de naranja, curacao azul

Caipirinha de sake: sake, naranja, jengibre, azicar moreno

Expreso Martini: vodka, café, azlcar de vainilla, nata

Pepino sour: limoncello, pepino, azlcar, clara de huevo, soda

DxMix: Pedro Ximenez, campari, bitter de naranja, piel de citricos

Martina: ginebra, pifia, albahaca, zumo de limdn, azlcar

Lisa: amaretto, zumo de arandanos y frambuesas, zumo de naranja, jarabe de framuesa
Ithan: Absolut mandarin, curacao rojo, zumo de arandanos y frambuesas, zumo de naranja
Tropical: vodka, puré de melocotdn, jarabe de coco, cointreau

Refresh: vodka, licor de manzana, zumo de limén, azucar

Cinamon: vodka, canela, crema cassis, lima, azicar moreno

Bloody real: vodka, zumo de tomate, chile fresco, pimienta rosa, sal de especias, salsa perrins,
zumo de naranja

Sin alcohol S€

Virgin Mary: zumo de tomate, sal, pimienta, perrins, tabasco, zumo de limén
Mojito Sin: lima, aztcar moreno, hierbabuena, sprite

Florida: zumos de naranja, limén y pomelo, azucar, soda
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Apple Die: Zumo de manzana, jarabe de canela, nata chocolate
Rachel: fresas, jarabe de platano, jarabe de sandia, bebida de maracuya
Deja-Vu: zumo de piiia, jengibre, jarabe de canela, nata

Pifia colada sin: zumo de pifia, jarabe de coco, nata

GIN TONICS — CINEBRAS PREMIUM

INGLESAS

BEEFEATER 24, 459: Piel de Pomelo, Perejil Rizado y Schweppes. 12€
MARTIN MILLERS, 402: Rama de Canela y Boylan. 13€
BLOOM, 40¢2: Piel de Limay 1724. 14¢€
FIFTY POUNDS, 43.52: Lemongrass y Fever Tree. 15€
MOMBASA CLUB, 41.52: Piel de Naranja y Kas. 12€
THE LONDON N2 1, 449: Piel de Limén y Fever Tree. 12€
PLYMOUTH, 42¢9: Stick de Manzana con Angostura y Schwueppes. 10€
GOA, 479: Fresa Macerada en Limdn y Boylan. 11€
BULLDOG 40: Lemongrass y Schweppes. 12€
TEN, 47.32: Piel de Pomelo y Kas. 10€
HAYMAN'S 1820, 409: Piel de Naranja y Fever Tree. 12€
FRANCESAS

SAFFRON GIN, 409: Hebras de Azafran y Fever Tree. 11€
MAGUELLAN, 442: Piel de Naranja y Kas. 13€
FAHRENHEIT, 402: Piel de Limén y 1724. 12€
G’VINE FLORAISON, 44¢2: Piel de Lima, Uvas y Boylan. 15€
CITADELLE, 442: Piel de Lima y Schweppes. 12€
BLUE RIBBON, 402: Piel de Limon y Fever Tree. 11€
G'VINE NOVAISON, 43.99: Piel de Naranja y Fentimans. 15€
AMERICANAS

N2 209, 47.32: Piel de Limoén y 1724. 15€
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SEAGRAM'’S, 499: Piel de Lima, Rodaja de Jengibre y Fentiman:s. 10€
JUNIPERO, 492: Piel de Limdn y Nordic. 13€
ESPANOLAS

PORT OF DRAGONS, 442: Vainilla en Rama, Piel de Lima y Fever Tree. 11€
MARE, 402: Hoja de Albahaca y Boylan. 14€
GINEBRA 9, 402: Piel de Lima y Schweppes. 14€
XORIGUER, 382: Piel de Pomelo Macerada en Campari y Nordic. 10€
ESCOCESAS

HENDRIK'S, 442: Manzana y Fentimans. 12€
BLACKWOODS, 409: Hoja de Menta y Fever Tree. 11€
OLD RAJ, 552: Pedacito de Regaliz y Schweppes. 12€
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