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1. INTRODUCCION.
1.1 Resumen.

En este trabajo se realiza un plan de empresa para la implantacion de un
restaurante en la Avenida Cortes Valencianas n? 17 de Rocafort, un municipio
situado en la provincia de Valencia, en concreto en la comarca de la Huerta
Norte.

El nombre del establecimiento sera “La Tabernita”, y sobre el concepto de
gastrobar ofreceremos tapas de calidad y de vanguardia, renovando los platos
tipicos de la gastronomia espafiola y mediterranea. También se incluye la
posibilidad de comer de menu.

A pesar de que la idea no es nueva, ya que hay muchos restaurantes que
ofrecen productos similares, en la zona en la que nos ubicaremos no existen
restaurantes de estas caracteristicas, de modo que introduciremos un concepto
exclusivo, cocina innovadora y de calidad en formato de tapa con precios aptos
para todos los publicos.

Ante el panorama econémico actual, lo que verdaderamente me ha empujado a
llevar a cabo este ilusionante proyecto es el hecho de que no podemos esperar
a que las cosas ocurran por si solas, si no que debemos lanzarnos y arriesgarnos
por aquello en lo que realmente creemos y aunque la competencia es elevada y
el sector se ha visto gravemente perjudicado, tenemos todas nuestras
esperanzas depositadas en el mismo.

Por tanto, el objetivo principal de nuestro trabajo sera evaluar si es o no viable
la creacion de un negocio de estas caracteristicas.

Para ello se van a llevar a cabo una serie de estudios y se estableceran
estrategias y planes de accién para conseguir que el plan se convierta en algo
tangible y real.

Como punto de partida y a grandes trazos, analizaremos el sector en el que se
encuentra nuestro negocio, teniendo siempre en consideracion la situacion
econdmica que nos envuelve tanto dentro como fuera de nuestras fronteras.

Uno de los aspectos clave del presente plan sera la determinacién de nuestro
publico objetivo para maximizar el impacto de nuestras estrategias.

También estudiaremos minuciosamente la competencia que actualmente existe
en el mercado destacando sus puntos fuertes y débiles. Se trata en definitiva, de
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dar con la forma adecuada de competir en el segmento en el que nos
encontramos.

Una vez vistos los aspectos externos, procederemos al analisis interno, es decir,
se determinara la forma juridica que mas convenga, asi como el nimero éptimo
de empleados para poder desarrollar un servicio de calidad y las funciones que
estos deberan llevar a cabo. En cuanto a la politica retributiva, seguiremos las
directrices que marca el Convenio Colectivo 2008-2011 de la Hosteleria.

Posteriormente se desarrollara el plan de marketing, siempre en funcién de los
objetivos establecidos. Se explicara la estrategia de marketing mix que
pensamos implantar, se describira el servicio con detalle y cuales seran los
productos que conformaran nuestra carta. Los precios se fijaran teniendo en
cuenta aspectos como los margenes del sector, los costes unitarios de los
productos que utilicemos y los precios de nuestros competidores para no
qguedarnos fuera del mercado. Sera necesario fijar las estrategias de promocion
para darnos a conocer y transmitir el mensaje y la imagen que desde “La
Tabernita” se quiere ofrecer al publico.

Finalmente confeccionaremos el analisis econdmico-financiero desde la
perspectiva de tres escenarios planteados: realista, pesimista y optimista. Se
persigue poner en situacion las diferentes alternativas para minimizar el riesgo y
estar preparados para los inconvenientes que puedan surgir y al mismo tiempo
poder explotar eficazmente las posibilidades que ofrece nuestro negocio. Cabe
mencionar que a lo largo de este punto nos centraremos Unicamente en el
escenario realista o esperado, repasando las cuentas de resultados y de
pérdidas y ganancias sin olvidarnos de los diferentes ratios. También haremos
especial hincapié en las inversiones necesarias para poner en marcha el negocio
y la financiacion de las mismas.

En conclusion, todo esto nos permitird tener una idea clara acerca de la
viabilidad del proyecto para poder asegurar si es aconsejable abordar la
inversion.

1.2 Objeto del Trabajo Final de Carrera.

El propdsito del presente proyecto es la realizacion de un plan de negocio para
evaluar la implantaciéon de un restaurante en un municipio colindante a
Valencia. Concretamente, la idea es seguir la linea que tan de moda esta en la
ultima década como es la de los gastrobares, concepto que se explicard mas
adelante.
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Partiendo de la base de que actualmente atravesamos una de las peores crisis
econdmicas que ha vivido nuestro pais, creemos que puede ser un momento
propicio por otros motivos, de ahi que se pretenda evaluar si pudiera ser
rentable o no la apertura de un local de estas caracteristicas.

Debido a la fuerte competencia que existe en el sector, otro de los objetivos que
persigue nuestro plan es la realizacion de un estudio del entorno de la empresa,
asi como el establecimiento y puesta en marcha de las diversas estrategias y
planes de accidn que nos ayuden a posicionarnos, y en mayor medida, a
diferenciarnos del resto de competidores.

Concluiremos al término de un exhaustivo analisis econdmico-financiero que
nos dira con mayor precision la conveniencia de llevar a cabo el proyecto.

1.3 Asignaturas relacionadas.

En el siguiente apartado describiremos las diferentes asignaturas estudiadas a lo
largo de la carrera que nos han podido ayudar en la realizacion de nuestro plan.

Por seguir un orden claro, clasificaremos dichas asignaturas por capitulos del
Trabajo Final de Carrera con el que estan relacionadas.

- Capitulo 2. Antecedentes. Situacion actual.

En este capitulo presentaremos brevemente el sector del turismo para poder
conocer su situacion actual y detectar posibles oportunidades si las hubiera. A
continuacion seguiremos con el sector de la restauracién para analizar con mas
detalle aspectos como empleo, precios o cifra de negocio, obteniendo asi una
amplia vision del mismo.

Asignaturas relacionadas:

Introduccion a los sectores empresariales.
Tecnologia de servicios turisticos.
Economia espafiola y mundial.

Economia espafiola y regional.

- Capitulo 3. Andlisis estratégico.

Este apartado consiste en el establecimiento de unos objetivos comerciales
coherentes con los objetivos globales de nuestro negocio. Nos centraremos en
el entorno en el que se encuentra nuestra empresa y en los diversos factores
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qgue inciden sobre ella para poder posicionarla en el mercado, todo ello
mediante el establecimiento y puesta en marcha de estrategias y planes de
accion.

Asignaturas relacionadas:

e Economia espafiola y mundial.
e Economia espafiola y regional.
e Direccion estratégica y politica de empresa.

- Capitulo 4. Analisis de operaciones.
Aqui analizaremos minuciosamente la ubicacién de nuestro negocio, puesto que
tendra una relacion directa en las ventas. También nos ocuparemos de su

distribucién en planta y del flujo de operaciones que se llevaran a cabo.
Asignaturas relacionadas:
e Direccidn de proyectos empresariales.
- Capitulo 5. Analisis organizativo y de Recursos Humanos.

Trataremos de establecer las diferentes categorias profesionales, el nUmero
Optimo de trabajadores y la descripcion de sus tareas, el organigrama de la
empresa y por encima de todo, deberemos determinar la forma juridica mas
conveniente.

Asignaturas relacionadas:

Derecho de la empresa.

Legislacién laboral y de la empresa.
Direccién de recursos humanos.
Economia de la informacion.

- Capitulo 6. Plan de Marketing.

Nos centraremos en la combinacidn de actividades dirigidas a satisfacer, con
beneficio, las necesidades de nuestros clientes. En definitiva, por un lado, una
declaracion de a qué clientes potenciales va dirigido nuestro servicio y, por otro,
la estrategia para darlo a conocer y despertar el interés entre el publico.
Consiste en el estudio de las variables comerciales del proyecto: producto,
precio, distribuciéon y promocion.
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Asignaturas relacionadas:

e Direccidon comercial.
e Marketing en empresas de servicios.
- Capitulo 7. Analisis econédmico-financiero.

Una vez definidos los objetivos y las directrices de la empresa, en este capitulo
realizaremos una fusion de la informacidn obtenida: el coste de las materias
primas del plan de compras, sueldos y salarios del apartado de organizaciony
RRHH, es decir, una sintesis de los mismos que plasmaremos de forma
cuantitativa en lo que se denomina presupuestos generales de la empresa
(producciodn, inversion, financiacion, tesoreria, etc.). Los presupuestos tienen
por objeto expresar en términos econémicos el contenido del plan de negocios
y sus implicaciones, o lo que es lo mismo, todos los aspectos econdmicos y
financieros del proyecto.

Asignaturas relacionadas:
e Contabilidad financiera.
e Contabilidad general y analitica.
e Direccion financiera.

1.4 Objetivos.

Los objetivos que se pretenden alcanzar al término de nuestro Trabajo Final de
Carrera son:

Estudiar el entorno que rodea a la empresa mediante el andlisis de
una serie de variables macroeconémicas.

- ldentificar de entre la poblacién el publico objetivo al cual
ofreceremos nuestros servicios.

- Conocer en qué situacion se encuentra el mercado de la hosteleria 'y
restauracion.

- Observar la evolucidn en los habitos y costumbres de los
consumidores en el contexto econdmico actual.

- Encontrary analizar a nuestros competidores persiguiendo la
diferenciacién como principal ventaja competitiva.
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- Enelseno de la organizacién:

e Detectar nuestros puntos fuertes, asi como nuestras
debilidades para obtener la maxima eficiencia en la utilizacion
de nuestras capacidades.

e Disefio y puesta en marcha de las diferentes estrategias
llevadas a cabo por la empresa.

e Establecer la misidn, visidn y los valores que definiran nuestro
negocio.

e Definir adecuadamente los diferentes puestos de trabajo.
e Justificar la eleccién del emplazamiento del restaurante.

- Redactar un preciso Plan de Marketing donde se establezcan de
forma detallada las cuatro variables mix.

- Desarrollar un plan econdémico-financiero que obtenga respuesta a:
e Las necesidades de inversion y financiacion.

e Laviabilidad y rentabilidad del negocio.
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CAPITULO 2- ANTECEDENTES.
SITUACION ACTUAL.
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2. ANTECEDENDES. SITUACION ACTUAL.
2.1 Justificacion.

Tras muchos afios trabajando de camarero a tiempo parcial, con el objetivo de
costear mis gastos personales mientras estudiaba la licenciatura de
Administracién y Direccidn de Empresas, nunca hubiera imaginado que acabaria
dirigiendo mi propio establecimiento.

Fueron varias razones las que recondujeron por este camino la idea inicial de
dirigir mis pasos hacia el mundo de la consultoria de empresas, aunque todas
ellas aparecieron de forma repentina, de la noche a la manana.

En primer lugar debido a la magnifica oportunidad que ofrecia el
establecimiento en cuestion al quedar libre, pues el local llevaba mas de veinte
afios funcionando hasta que el propietario decidid traspasar el negocio por
causas ajenas al buen funcionamiento del mismo. Dicho establecimiento se
encuentra en una zona residencial de maxima exclusividad situada a las afueras
de Valencia, pero tan bien comunicada que solo las separa 10 minutos en coche.

A pesar de esto, el principal motivo de embarcarme en esta aventura
empresarial fue el hecho de hacerlo junto a dos amigos de la infancia a los que
considero como hermanos, que ya dirigen otros dos restaurantes con
satisfactorios resultados desde hace cuatro y dos afios respectivamente. De este
modo, su experiencia en el sector junto a mis recientemente adquiridos
conocimientos en gestidon, conformarian un valor afadido a tener muy en
cuenta.

Teniendo presente que actualmente existen infinidad de restaurantes, creemos
ciegamente en la prosperidad de nuestro negocio debido a la combinacién de
un lugar privilegiado con un concepto gastrondmico realmente interesante y
novedoso hasta la fecha en la zona donde se ubicara.

Estudios recientes demuestran que a pesar de la crisis en la que nos vemos
inmersos, Espafia es uno de los paises europeos donde es mas comun comer
fuera de casa, Unicamente superado por Grecia y Portugal. Dicho estudio
también arroja un dato de gran relevancia, pues afirma que el 57% de los
espanoles va a restaurantes como minimo dos o tres veces al mes.
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Con todo esto, mediante el presente plan de empresa se pretende analizar
tanto la viabilidad técnica como econdmica, para poder tener la certeza de
lanzarnos a la consecucidon de nuestro proyecto persiguiendo la obtencién de un
beneficio econdmico que cumpla nuestras expectativas.

2.2 Andlisis Sector Restauracion y Sector Turistico.
Analisis Sector Restauracion.

A nivel nacional, el sector de la restauracion se engloba dentro de la gran
industria que conforma la hosteleria y el turismo, por lo que en muchas
ocasiones, al analizar dicho sector, resulta complicado separarlo de la hosteleria
y el turismo.

Analisis del empleo.

Grafico 2.1 Ocupados en el sector turistico por ramas.
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Fuente: IET. Elaboracidn propia a partir de datos de la EPA (2013).

En el aio 2013 los ocupados en turismo por ramas de actividad fueron: los
servicios de comidas y bebidas (49,4%), le sigue el conjunto de otras actividades
turisticas (alquiler de vehiculos, actividades recreativas, artisticas, espectaculos,
culturales y actividades deportivas) con el 20,3%, los servicios de alojamiento
(15,5%), el transporte de viajeros con el 12,2% y finalmente la rama de agencias
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de viajes con el 2,6%. En términos de evolucién de ocupados por ramas, las
agencias de viajes fue la Unica rama de actividad con crecimiento interanual, en
total 1.544 ocupados mas, un 3% superior al afio anterior. Todas las demas
ramas reflejaron en media anual reducciones en el nimero de ocupados, los
servicios de alojamiento en total 44.074 personas menos (-12,3%), servicios de
comidas y bebidas 25.731 ocupados menos (-2,5%), transporte de viajeros
19.703 efectivos menos (-7,3%), y otras actividades turisticas 4.818 personas
menos (-1,6%).

En el afio 2013 los asalariados en turismo fueron 1.600.138, con un descenso
interanual del -5,2%, siendo el 78,5% del total de ocupados en las actividades
turisticas. Respecto a su evolucién por ramas, destaca el crecimiento interanual
de las agencias de viajes (+2,2%) y la fuerte caida del -12,9% de los asalariados
en la rama de servicios de alojamiento, en el resto de ramas turisticas los
asalariados descendieron. En el conjunto de actividades turisticas la tasa de
asalarizacién (asalariados/ocupados) fue del 78,5%; la de la economia espafiola
en general fue del 82,4%. El empleo asalariado prima en todas las ramas
turisticas, destacando en los servicios de alojamiento (93,4%), mientras que en
los servicios de comidas y bebidas el porcentaje es mas bajo (71,7%), lo que no
deberia sorprender debido al elevado nimero de bares que responden al
patron de empresa unipersonal regentada por el propietario en régimen de
autonomo a efectos laborales.

Un rasgo caracteristico en el sector turistico es el predominio de la jornada
laboral a tiempo completo (74,2% del total). En términos de evolucion, se
mantiene la tendencia de los dos afios anteriores, aumentan los asalariados a
tiempo parcial (+1,5%) y se reducen los asalariados a jornada completa (-7,3%).
El empleo autdonomo ascendid a 437.978 ocupados en turismo disminuyendo un
-1,4% respecto al 2011; por ramas fue destacable el incremento de otras
actividades turisticas (+13,8%).

En el afio 2013 el 72,1% de los ocupados en turismo se concentraban en seis
comunidades auténomas: Cataluiia (con el 16,8%), Andalucia (15,4%), la
Comunidad de Madrid (14,9%), la Comunidad Valenciana (9,8%), Canarias
(9,5%), y Baleares (5,7%). Respecto a la evolucidn interanual es destacable que
todas las CCAA reflejan descensos. Es notable la caida de los ocupados en
turismo en la Comunidad Valenciana (-10,2%), le siguen con variaciones
interanuales negativas, aunque menores la Comunidad de Madrid (-6,2%),
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Andalucia (-4,0%), Catalufia (-3,8%), Canarias (-3,1%), y Baleares (-0,7%). Ahadir
que en los archipiélagos, el empleo turistico siguid siendo clave en sus
economias: en Canarias el 25,7% de los ocupados trabajaba en turismo y en
Baleares el 25 %, siendo la media nacional del 11,8%.

Grafico 2.2 Ocupados en turismo seguin CCAA.
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Fuente: IET. Elaboracion propia a partir de los datos de la EPA (2013).

Analisis de los precios.

Tabla 2.1 IPC: indice turismo y sus componentes.

. Hoteles y RE?::;':B Yiaje
otros cafés Organizado
2012
Enero 1,7 -0,7 1,1 B,1
Febrerg 1.6 0,2 1,0 6.8
Marzo 1,6 -1,0 1,0 7.5
Abril 1,6 1.2 1,0 6,7
Mayo 1,5 0.6 0,9 6.4
Junio 1.5 0.8 0,9 6,7
Julio 1,3 0,9 0,7 6,0
Agosto 1,2 -0,9 0,8 5.5
Septiembre 1,4 0,9 0,8 5.6
Octubre 1.5 1.4 1,0 5.4
Noviembre 1.2 0,0 1,0 3,1
Dicie mbre 0,9 -1,7 0.9 1.8

Fuente: INE. Variacidn interanual (Base2006). Afio 2013.
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En el aio 2013 la tasa interanual media a nivel nacional en turismo y hosteleria
fue del 1,4%. A nivel comunidades auténomas, en promedio anual, por debajo
de la media nacional, se situaron: Andalucia (0,8%), Castilla La Mancha (0,8%),
Extremadura (1,0%), Melilla (1,1%), Comunidad Valenciana (1,1%) y Comunidad
de Madrid (1,3%). Y por encima de la media nacional: Canarias (1,5%), Galicia
(1,6%), Castillay Ledn (1,6%), Aragén (1,6%), Navarra (1,6%), Pais Vasco (1,6%),
Cantabria (1,6%), Asturias (1,7%), Baleares (1,8%), Ceuta (1,9%) y Cataluia
(2,2%).

En el caso de Cataluia el registrar la tasa de inflacidn en turismo mas elevada
fue debido sobre todo, al ascenso de precios en Restaurantes, baresy
cafeterias. Castilla La Mancha y Andalucia reflejan las menores subidas del IPC
de turismo y hosteleria, causado por la baja tasa de crecimiento en media
interanual en Restaurantes, bares y cafeterias, y en el caso de Castilla La
Mancha también por la moderacién en el subgrupo de Hoteles y otros
alojamientos.

Grafico 2.3 IPC de turismo y hosteleria por CCAA.
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Fuente: INE. Tasa de Variacion interanual media en el afio 2013.

La variabilidad territorial del IPC en la rdbrica de turismo y hosteleria se explica
exclusivamente por la que aportan los precios del alojamiento y la restauracion,
porqgue la rubrica de viaje organizado no presenta a nivel territorial unos precios
diferentes.
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Analisis facturacion.

La cifra de negocios de la hosteleria se incrementé en el primer mes del afio un
2% con relacidn a enero de 2013, segun los datos de los Indicadores del Sector
Servicios del Instituto Nacional de Estadistica (INE). Este incremento medio se
debe a la evolucidn positiva de los dos subsectores que la componen. La rama
de restauracion aumento su tasa interanual tres décimas, situandose en un
0,8%, encadenando asi seis meses consecutivos de subidas. El alojamiento, por
su parte, avanzé de forma mas positiva, en linea con los meses anteriores, con
un incremento en la facturacion de un 5,8% respecto a enero del afio anterior.
No obstante, hay que tener en cuenta que esta evolucidn positiva se produce
respecto al mes de enero anterior en que se producian fuertes caidas tanto en
restauracion (-7%), como en alojamiento (-7,4%). Nueve comunidades
avanzaron de forma positiva en el conjunto de la hosteleria, destacando el
incremento de Canarias (10,7%). En el lado contrario, el mayor descenso
correspondié a La Rioja (-8,2%). Comparando con el mes de diciembre se
produce un descenso en el conjunto de la hosteleria de un 12,7%. La caida fue
mas acusada en el caso de los restaurantes y bares donde la cifra de negocios se
redujo un 14,3%, mientras que en alojamiento el descenso fue de un 7,2%.
Todas las comunidades experimentaron descensos respecto al mes anterior, con
caidas de dos digitos excepto en Baleares (-4,7%) y Canarias (-3,3).

Grafico 2.4 Cifra de negocios hosteleria.
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Fuente: INE. Evolucion interanual. Ahos 2013-2014.
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Analisis Sector Turistico.

El sector turistico cierra el afio 2013 con un crecimiento de su PIB del +0’6%,
consolidandose como el principal motor de recuperacion de la economia
espanola. El mantenimiento del notable crecimiento de los ingresos turisticos
extranjeros y el repunte de la demanda interna a finales del afio elevaron el
crecimiento del PIB turistico durante el cuarto trimestre hasta el +3'4% respecto
al cuarto trimestre de 2012, muy afectado por la subida del IVA.

A pesar del positivo comportamiento del PIB turistico durante 2013, los niveles
de actividad en términos reales con los que se cierra este afo el sector, se
encuentran 9 puntos por debajo de los del inicio de la crisis (2007) lo que
supone 3 puntos mas de lo perdido por el conjunto de la economia espanola,
reflejando la dimensién del ajuste sufrido en el sector y los retos pendientes
para recuperar la actividad econédmica perdida.

Grafico 2.5 Comparacion del impacto de la crisis sobre el PIB turistico y el PIB
del conjunto de la economia espaiiola. Base 2007=100.
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Fuente: Exceltur. Ao 2014.

El sector turistico genera 22.394 empleados al cierre de 2013, lo que supone un
volumen de afiliados un +1’8% superior al nivel medio con el que se cerré
diciembre de 2012. Con ello el turismo se sitlia como el Unico de los grandes
sectores de la economia espaiiola que ha generado empleo neto en 2013, y de
forma continua desde el mes de julio.
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Grafico 2.6 Diferencia de afiliados a la SS en volumen 2011-2013.
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Fuente: Exceltur a partir de Seguridad Social.

El crecimiento de la actividad turistica en Espafia durante 2013 se debe en su
totalidad al aumento de la demanda extranjera, que alcanza sus maximos
historicos, mientras la demanda nacional desciende por debajo de los niveles de
2004. Espafa acabara el aino 2013 con un récord en términos de demanda
turistica, con un volumen de 370’3 millones de pernoctaciones en
establecimientos reglados, superando los registros de antes de la crisis.

Grafico 2.7 Pernoctaciones del total de viajeros en establecimientos de
alojamiento reglado en Espafia.
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Fuente: Exceltur. Afo 2014.

El total de pernoctaciones en establecimientos reglados, principal indicador de
volumen de demanda turistica, alcanza los 370’3 millones gracias a un
incremento del +1’4% hasta noviembre, derivado de un incremento de +3'6% de
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la demanda extranjera, que supera y compensa el descenso del -2’6% de esa
demanda alojativa por los espanoles.

Demanda extranjera.

Se estima que 2013 registrara maximos en los principales indicadores de
volumen de demanda extranjera; las pernoctaciones en establecimientos
reglados superaran las 250 millones, las llegadas de turistas los 60’3 millones y
los ingresos que revierten a Espafia los 45 mil millones de euros. Esto se debe a
tres factores principales:

1. La inestabilidad de los Paises Arabes.
2. Eltirdon de los mercados ruso y nérdico.
3. Larecuperacion del consumo en Reino Unido y Francia.

Los ingresos por turismo extranjero que reflejara la Balanza de Pagos, cerraran
el afio con un crecimiento en 2013 del +3'6%, lo que permitira una generacién
de ingresos por divisas de 45.076 millones de euros. A pesar del buen dato
macroecondémico es preciso resaltar:

e Losingresos reales previstos que recogera la Balanza de Pagos
(descontada la inflacién) habrian crecido en 2013 un +2’7%, recuperando
sélo una parte de la caida acumulada en los ultimos afios, aunque adn
muy lejos de los valores de 2001.

e Elingreso promedio por turista extranjero habria descendido un -1'5%, lo
gue supone que 2013 habria sido un afilo donde la mayor facturacién en
divisas no lo ha sido a costa de mejorar el perfil de gasto en destino del
turista extranjero, sino por la mayor afluencia de llegadas.
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Grafico 2.8 Variacidn % del nimero de pernoctaciones en establecimientos hoteleros
por mercados. Enero-Noviembre 2013/2012.
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Fuente: Exceltur a partir de la EOH, INE.

Un nuevo crecimiento del turismo ruso del +18’9% en sus pernoctaciones
hoteleras en Espafia, el empuje de Francia (+9'8%), el dinamismo de los
mercados nérdicos (+8'9%) y la recuperacion del turismo procedente de Reino
Unido (+4'5%) explican la practica totalidad del aumento de la demanda
turistica en Espafia durante 2013, compensando las nuevas caidas de los
mercados italiano (-10'3%) y portugués (-10'7%) y el estancamiento del aleman
(-0’4%), salvo en Baleares, ademas del contraido mercado interno.

Demanda nacional.

La demanda espaiiola vuelve a caer en 2013, situandose en niveles inferiores a
los del afio 2004, condicionando los resultados de un buen numero de destinos
y empresas turisticas espanolas.
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Grafico 2.9 Indicadores de volumen de demanda espaiiola.
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Fuente: Exceltur. Ano 2014.

A pesar del comportamiento agregado, a medida que ha avanzado el afio se ha
observado una ligera recuperacion del consumo turistico interno, que se ha
manifestado con especial intensidad en los ultimos meses del 2013,
incorporando un elemento esperanzador de cara a 2014. Todos los indicadores
turisticos disponibles de la demanda espafiola (salvo la demanda de turismo
rural y los viajes en avidn) se situan en crecimientos positivos en octubre y
noviembre, apuntando unas mejores perspectivas para el afio 2014.

Balance empresarial.

El crecimiento y desempefio de la actividad turistica es muy desigual entre las
distintas empresas turisticas espanolas en 2013, en funcién de su localizacién y
posicionamiento de demanda. A pesar del aumento agregado de la actividad
turistica, un 54’1% de las empresas turisticas espafiolas sufrieron un nuevo
descenso en sus ventas y un 54’8% en sus resultados en 2013 frente a los
registros alcanzados en 2012, segun la Encuesta de Confianza Empresarial de
EXCELTUR.
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Los hoteles de la costa, las empresas de alquiler de coches y algunas empresas
de transporte especializadas en el trafico vacacional y de punto a punto
registran el mejor balance turistico en 2013. Los hoteles urbanos, las agencias
de viajes y las actividades de ocio, en este caso muy afectadas por la subida del
IVA, cierran el afio con nuevas caidas en ventas y resultados, lastrados por la
caida de la demanda interna.

Baleares y Canarias cierran el afio 2013 como los destinos espafioles con el
mejor balance turistico. Las ventas subieron en el 86’9% de las empresas
turisticas de Baleares, gracias a un incremento del REVPAR del +6'9%, mientras
en Canarias la mejora en las ventas alcanzé al 75'9% de las empresas con un
aumento del REVPAR medio del +7'8% en los hoteles de las islas, lo que
permitié en ambos archipiélagos una mejora generalizada de los beneficios. La
comunidad Valenciana, Andalucia, Catalufia, con Barcelona a la cabeza y Murcia
también cierran un afio en positivo. Las comunidades autdonomas del interior y
del norte de Espaia sufren por la atonia de la demanda internay, salvo La Rioja,
cierran 2013 con descensos en sus ventas y sus resultados. Entre ellas, Madrid
sigue experimentando un descenso en todos sus indicadores turisticos en 2013
(caen las ventas en el 84’4% de las empresas turisticas, el REVPAR baja el -9'2%
y el aeropuerto de Barajas pierde 5’4 millones de pasajeros en el mismo afio), lo
gue demanda un ambicioso replanteamiento de la gestidn integral del turismo
en esa ciudad, bajo una nueva gobernanza publico-privada.

Grafico 2.10 REVPAR por CCAA. % Var acumulada Ene-Nov 2013/2012.
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Fuente: Exceltur. Ano 2014.

En definitiva, sélo en las CCAA de sol y playa (Canarias, Baleares, Andalucia,
Catalufia, Comunidad Valenciana y Murcia), ademas de La Rioja, se identifica un
incremento de los resultados empresariales en 2013 respecto a los niveles de
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2012. En la mayor parte de ellas la mejora se situa por debajo del 5%, salvo en
Baleares y Canarias, donde se acerca a los dos digitos, con mejoras en los
precios.

En cuanto a los destinos vacacionales de la costa, Menorca, Lanzarote, la Costa
del Sol, y los hoteles de mayor categoria de Gran Canaria, Tenerife, lbiza 'y
Mallorca, son los destinos que mas se benefician del aumento de la demanda
extranjera en 2013, con crecimientos en los ingresos por habitacion disponible
por encima del 5%.

Dentro de los destinos urbanos, las ciudades de costa proximas a grandes zonas
vacacionales de sol y playa, son las que registran un mejor balance turistico en
2013. Es el caso de Alicante (el REVPAR aumenté un 14'9%), Santa Cruz de
Tenerife (+6’'2%), Palma de Mallorca (+6'1%), Las Palmas de Gran Canaria
(+4'8%), Malaga (+3’'7%) y Barcelona (+2’'7%). Las ciudades de interior y del
norte de Espafia presentan un balance negativo con caidas generalizadas en los
ingresos, salvo San Sebastidn (+5'3%), Logrofio (+4’'5%), Segovia (+4’4%) y Avila
(+3'3%). Finalmente, Madrid cierra el peor balance de las grandes ciudades
espafiolas con un descenso del REVPAR del -9°6% hasta un nivel de ingresos de
48’64 euros por habitacion hotelera.

Grafico 2.11 Ciudades donde desciende/crece el REVPAR en 2013. % Var
acumulada Ene-Nov 2013/2012.
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Fuente: Exceltur. Afo 2014.

2.3 Concepto gastrondmico “Gastrobar”.

El presente plan de negocio tiene el objetivo de analizar la puesta en marcha de
un restaurante, concretamente de una taberna, neotaberna, bistro, gastrobar o
simplemente bar de tapas que es como nosotros preferimos llamarlo y que
ahora estan en pleno auge.
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La génesis de este tipo de establecimientos se encuentra en la crisis econdmica
gue empujé a muchos chefs de renombre a buscar nuevas estrategias de
negocio: locales con precios mas bajos para hacer cocina de autor al alcance de
todos los publicos. Se inspiraron en los gastropubs britanicos, especializados en
la comercializacion de comida de calidad y caracterizados por una atmosfera
relajada, aportando un valor afiadido a la tipica comida de pub a través de
platos sofisticados acompaiados con vino o cerveza. Esta fusion entre puby
gastronomia empezo6 en el denominado pub The Eagle, situado en Londres. En
Espafia, el plato estrella escogido por los gastrobares fue la tapa, y el formato, el
bar con una barra de toda la vida.

Como hemos comentado, las tapas son la esencia de los gastrobares, es decir,
cocina de calidad y de autor reducida a un plato degustacion. Los nuevos
establecimientos han actualizado el concepto mas clasico de la tapa espanola
pero no pretenden reinventarlo. En nuestra opinidn, la tapa ya esta inventada
desde hace mucho tiempo y aunque es cierto que este tipo de establecimientos
la estan rejuveneciendo no podemos olvidar que es una forma de comer que
otros crearon anos atras y que los gastrobares tan solo han captado para
llevarla a la época que hoy se vive en la cocina. Nuestra idea es cuidar la tapa e
intentar hacerla lo mejor posible con el mejor producto y una presentacion
novedosa. Ademas de actualizarla, se persigue internacionalizar el concepto de
tapa espanola, dejando de lado su aspecto popular y clasico y potenciando su
version mas moderna. En definitiva, se trata de tapas elaboradas con los
ingredientes y productos de siempre pero cocinados por chefs altamente
cualificados y con las técnicas mas pioneras de la cocina de autor, utilizandolas
siempre al servicio del gusto y del sabor, puesto que la cocina es precisamente
eso, gusto y sabor por encima de todas las cosas.

Dejando de lado el contenido de los platos, los gastrobares, como nuevas
formulas de cocina de autor, cuidan con esmero el disefio de los platos. Por
nuestra parte estamos convencidos que a la hora de disfrutar de una comida
todo es importante: el entorno, el servicio, la cocina y por supuesto, la
presentacion de los platos. Esperamos que a nuestros clientes les sorprendan
nuestras vajillas, es una forma de afiadir valor. Lo primero es el gusto, el sabor
de las cosas, esto es esencial, pero una vez conseguido, pensamos en que sea
bonito y atractivo a la vista.
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La barra de bar de toda la vida cobra de nuevo un protagonismo especial en
nuestro establecimiento. Es un elemento muy importante en un bar de tapas y
por eso la hemos convertido en punto neurdlgico del mismo. Ademas, en el caso
de nuestro local ubicado en una de las zonas residenciales mas exclusivas de
Valencia, también dispone de una amplia sala con una decoracion sofisticada y
contemporanea que tiene una capacidad para noventa comensales distribuidos
en espaciosas mesas, un saldn privado y por encima de todo, una privilegiada
terraza por su emplazamiento.

El formato de los nuevos gastrobares da mucho juego y permite una gran
libertad a la clientela: se puede comer de pie o sentado, tomar una tapa rapida
con una cerveza o hacer una comida completa con copa y puro. Esta
combinacidn entre bar y restaurante permite que el servicio sea mas rapido,
dindmico e informal. Nuestra idea representa "la comida de la libertad", donde
el cliente puede hacer lo que quiera y le apetezca en todo momento, desde
tomarse una tapa y una caina a hacer una comida completa. Esta licencia en las
comidas lleva a que los horarios de apertura y cierre sean muy flexibles y
cubran todas las franjas horarias. Los gastrobares responden a la tendencia de
comer en cualquier momento.

Dada la libertad horaria y la variedad que ofrece la comida degustacion de estos
establecimientos, el espectro de clientes esperado es muy variado, nos
referimos a un publico objetivo con una franja de edad muy ampliay
procedente de practicamente todos los estratos sociales, en definitiva es un
concepto en el cual cabe todo el mundo.

Se trata de una tendencia que estd en plena expansion, sobre todo en ciudades
como Madrid y Barcelona aunque en los ultimos afos se ha esparcido por toda
la geografia espafiola, especialmente en grandes centros urbanos.
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3. ANALISIS ESTRATEGICO.
3.1 Analisis macroentorno, PEST.

El analisis PEST es una herramienta de analisis del entorno de gran utilidad, que
se usa para comprender el crecimiento o declive del mercado en el que se
encuentra nuestro negocio, y en consecuencia, la posicion potencial que ocupa
éste. Pest es el acrénimo de los factores: Politicos, Econdmicos, Sociales y
Tecnoldgicos, utilizados para evaluar el mercado en el que se encuentra un
negocio o unidad.

Analisis de los factores Politico-Legales.

Haremos referencia a las politicas o legislaciones que afectan al establecimiento
de nuestro negocio.

La normativa que regula los establecimientos turisticos de restauracion (bares,
restaurantes y cafeterias) suele ser de caracter autondmico, aunque en su
defecto, regira la de caracter estatal.

Normativa Estatal.

La normativa a la que esta sujeta la actividad de la restauracidon a nivel estatal es
la Orden de 17 de Marzo de 1965 (BOE de 29 de Marzo de 1965), por la que se
aprueba la Ordenacién Turistica de Restaurantes, Ministerio de Informacion y

Turismo. La normativa contiene:

e Definicidn de restaurante y exclusiones.

e Regula las competencias (hoy por hoy sustituidas por las disposiciones
sobre competencias organicas de las CCAA).

e Ordena la autorizacion de los establecimientos.

e Establece régimen de precios, publicidad de platos y facturacion, sobre lo
gue si se han dictado disposiciones autondmicas que vienen a sustituir en
sus respectivos territorios la presente ordenacidn en cuanto a esa
materia.

e Regula las categorias y sus requisitos.
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e Ordena la confeccion de cartas y menus. Esta parte de la normativa ha
sido modificada por la Orden de 29 de Julio de 1978 (BOE de 19 de Julio
de 1978), del Ministerio de Comercio y Turismo, por la que se modifican
las normas sobre menus y cartas de restaurantes y cafeterias.

Normativa Autondmica.

Decreto 7/2009 , de 9 de Enero, del Consell, requlador de los establecimientos de

restauracion de la Comunitat Valenciana.

Entre los objetivos de la administracion turistica valenciana figura el consolidar
los destinos tradicionales y propiciar el desarrollo dinamico y diversificado de
nuevos productos turisticos, abordando los retos que en materia de calidad e
innovacion se imponen para mantener la competitividad y estabilidad del sector
turistico valenciano.

Disposiciones generales.

Por actividad de restauracion se entiende la elaboracién de comidas y otros
alimentos para ser ofertadas a terceros en establecimientos de publica
concurrencia. Tendran la consideracion de establecimientos de restauracion
aquéllos en los que de forma habitual, profesional y mediante precio, se sirvan
comidas, otros alimentos y/o bebidas para ser consumidos en el propio local o
en areas ajenas pertenecientes al mismo, con o sin otros servicios
complementarios.

Las empresas de restauracion tendran la consideracion de establecimientos
abiertos al publico y su acceso sera libre, sin perjuicio de que puedan
establecerse condiciones de admision de conformidad con lo dispuesto por el
Decreto 197/2008, de 5 de Diciembre, del Consell, por el que se regula el
servicio, la reserva y el derecho de admisidn en los establecimientos publicos
destinados a la realizacidén de espectaculos publicos y actividades recreativas, o
norma que lo sustituya.

A los efectos del presente decreto, los restaurantes quedan definidos del
siguiente modo:

Tendran la consideracidn de restaurantes, aquellos establecimientos que
disponiendo de cocina y comedor independientes, con o sin barra, ofrezcan al
publico, mediante precio, comidas y bebidas para ser consumidas en el mismo
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local. Estos establecimientos deberan disponer de carta de platos y bebidas, y

también se consideraran como parte de los establecimientos de restauracién

definidos en el presente articulo, las dreas anexas a los mismos, tales como

terrazas y jardines.

A continuacién describiremos algunas de las obligaciones de los

establecimientos de restauracién y la normativa a cumplir por dichos

establecimientos, segun el presente decreto:

1.

Cartas de platos y bebidas.

Las cartas de platos y bebidas deberan ser legibles y correctas en su
presentacion, y no contendran tachaduras o manipulaciones que puedan
inducir a confusién al cliente. Cuando el establecimiento oferte
productos cuyo precio oscile en funcién de la climatologia, época del
afio, demanda u otras circunstancias similares, que justifique el empleo
en dichas cartas del término <<segun mercado>>, su precio se
incorporard diariamente en hoja aparte a la carta correspondiente.
Respetar la normativa vigente en materia de sanidad y, en particular,
disponer de la preceptiva autorizacion sanitaria de establecimientos
alimentarios menores y desarrollar y aplicar sistemas permanentes de
autocontrol de los alimentos, siguiendo los principios en que se basa el
Andlisis de Peligros y Puntos de Control Critico (APPCC), de conformidad
con la aplicacion del Programa de Vigilancia Sistematica de
Establecimientos de Restauracion.

Reunir las condiciones técnicas exigidas por los organismos competentes
para la instalacion de maquinaria y utiles relativos a la climatizacion,
refrigeracion, calefaccién, mecanismos elevadores y camaras frigorificas,
cualquiera que sea el sistema de funcionamiento. Se evitara que dichas
instalaciones produzcan ruidos y vibraciones de conformidad con los
procedimientos técnicos procedentes y se les dotara de la maxima
seguridad.

Garantizar el cumplimiento de la normativa en materia de prevenciény
proteccion contra incendios, industria y proteccién al consumidor, asi
como de la normativa medioambiental y urbanistica, todo ello sin
perjuicio del cumplimiento de cuantas otras normas fuesen de
aplicacion.

Accesibilidad: especialmente en lo relativo a accesos, servicios sanitarios
y distribuciéon de los espacios, fundamentalmente del comedor, que
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debera disponer de al menos una mesa apta para para el uso de
personas que utilicen sillas de ruedas o con movilidad reducida y, en el
caso de los denominados bufets libres o autoservicios, expositores y
mobiliario de la altura adecuada.

Se velara especialmente por la limpieza, calidad y conservacién de sus
servicios e instalaciones.

Se debera ofrecer un trato amable y cortés a la clientela, atendiéndola
con rapidez, eficacia y profesionalidad.

Limpieza y el perfecto estado de conservacion de los locales, servicios
higiénicos, mobiliario y menaje. El uso de servicios, aseos y lavabos se
podra reservar con exclusividad al uso de los clientes del
establecimiento.

Identificacion: los establecimientos de restauracion deberan exhibir en
lugar visible, en el exterior, y a efectos informativos, una placa
identificativa normalizada, correspondiente a su clasificacidon y categoria.
Los titulares de restaurantes y bares con comida, fijaran libremente los
precios de los servicios que oferten y proporcionaran informacion al
consumidor sobre el precio completo, incluidos los impuestos.

La obligacidon de expedir factura se regira por lo establecido en la norma
fiscal aplicable en la materia. Sin perjuicio de lo anterior y a solicitud del
cliente, los establecimientos de restauracién deberan expedir recibo o
justificante de pago de los servicios o bienes consumidos.

Los titulares de los establecimientos sujetos a la presente norma
adoptaran las medidas necesarias para que en todo momento existan
hojas de reclamaciones a disposicidon de los clientes, tal como prevé el
Decreto 77/1994, de 12 de Abril, del Consell, por el que se regulan las
hojas de reclamaciones de los consumidores y usuarios de la Comunitat
Valenciana, o norma que lo sustituya.

Ley antitabaco 2011.

Ley 42/2010, de 30 de Diciembre, por lo que se modifica la Ley 28/2005, de 26
de Diciembre, de medidas sanitarias frente al tabaquismo y reguladora de la
venta, el suministro, el consumo, y la publicidad de los productos del tabaco.

La reforma consiste basicamente en la modificacion de algunos puntos de la
anterior ley. Entre otras, la principal modificacidén, que afecta directamente a los
establecimientos de restauracion, es la prohibicidn total de fumar en todos los
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espacios publicos cerrados, incluidos bares, restaurantes, y demas lugares de
ocio.

Analisis econdémico.

Internacional.

En este momento, el crecimiento mundial avanza a marcha lenta, los factores
gue impulsan la actividad estan cambiando y persisten los riesgos a la baja.
China y un creciente numero de economias de mercados emergentes estan
dejando atras niveles maximos ciclicos. Segun las proyecciones, sus tasas de
crecimiento se mantendran muy por encima de las tasas de las economias
avanzadas, pero por debajo de los elevados niveles observados en los ultimos
anos, por razones tanto ciclicas como estructurales. Estados Unidos ha
experimentado varios trimestres de demanda privada sdlida. Aunque la
demanda del sector publico ha estado empujando en la direccidon opuesta, esta
fuerza contraria disminuira en 2014, sentando las bases para un crecimiento
mas elevado. La economia de Japdn esta experimentando un vigoroso repunte,
pero perderd impetu en 2014 a medida que se endurezca la politica fiscal. La
zona del euro esta saliendo muy lentamente de la recesion, pero los prondsticos
apuntan a que la actividad seguird siendo tenue. En estas tres economias
avanzadas, la capacidad ociosa abunda, y se prevé que la presion inflacionaria
siga siendo suave.

Esta cambiante dindmica de crecimiento plantea nuevos retos para la politica
econdmica, y los efectos de contagio pueden ser motivo de mayor inquietud.
Dos acontecimientos recientes probablemente influyan en la trayectoria de la
economia mundial a corto plazo. Primero, los mercados estan cada vez mas
convencidos de que la politica monetaria estadounidense se acerca a un punto
de inflexion. Segundo, cada vez es mads firme el convencimiento de que China
crecera con mas lentitud a mediano plazo que en el pasado reciente, y ha sido
necesario revisar las expectativas de que, si el crecimiento del producto
disminuyera hacia la meta del gobierno fijada en 7'5%, las autoridades chinas
reaccionarian lanzando un fuerte estimulo.

En los mercados emergentes, los efectos de contagio interactuaron con las
vulnerabilidades existentes y provocaron ajustes convenientes y no
convenientes. Entre los ajustes convenientes, cabe mencionar redistribuciones
de los flujos de capitales y depreciaciones de las monedas que contribuyeron a
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atenuar los crecientes problemas de competitividad. Al mismo tiempo, sin
embargo, la volatilidad ha aumentado, y el riesgo de ajuste excesivo podria
afectar negativamente a la inversidn y el crecimiento.

Con miras al futuro, se prevé que la actividad mundial se fortalezca
moderadamente, pero la balanza de riesgos para las perspectivas aun se inclina
a la baja. Segun las proyecciones, el impulso provendria de las economias
avanzadas, cuyo producto se expandiria a un ritmo de alrededor de un 2% en
2014, cerca de % de punto porcentual mas que en 2013. Los factores que
impulsan este pequefio aumento proyectado son el fortalecimiento de la
economia estadounidense, una contradiccién fiscal mucho menor (excepto en
Japon), y condiciones monetarias sumamente acomodaticias. El crecimiento de
la zona euro se verd frenado por la gran debilidad de las economias de la
periferia. Se proyecta que las economias de mercados emergentes y en
desarrollo se expandiran alrededor de 5% en 2014, ya que la politica fiscal se
mantendria neutra en términos generales y las tasas de interés reales seguirian
siendo relativamente bajas. El desempleo continuara en un nivel
inaceptablemente elevado en muchas economias avanzadas, asi como en
diversas economias de mercados emergentes, sobre todo las de Oriente Medio
y Norte de Africa.
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Tabla 3.1 Panorama de las proyecciones de Perspectivas de la economia
mundial. Variacién porcentual anual.

Interanual
Diferencia con las proy. T4aTd
de |a actualizacidn de
julio de 2013 del
Proyecciones infarme WEQ Ectimaciones Proyeciones
2m 2;m2 2013 2014 23 2014 202 2013 2014
Produsto mundial’ 39 32 29 36 -03 0,2 27 31 36
[Economias avanzadas 1.7 10 1,2 20 00 0,0 03 18 21
Estados Unidos? 18 28 16 26 01 -02 20 19 30
Zona del euro 15 -06 =04 10 01 00 =10 04 1.1
Alemania 34 09 05 14 02 01 03 13 1.1
Francia 20 0,0 02 10 03 0,1 =03 05 1.1
Italia 04 =24 -18 07 00 00 -28 09 14
Esparia 01 -6 -13 02 03 0,1 =21 =02 02
Japdn -0.6 20 20 12 =01 0,1 03 35 02
Reino Unido 1.1 02 14 19 05 04 00 23 15
Canadd 23 17 1.6 22 =01 =01 10 19 24
(ftras economias avanzadas® 32 19 23 a 00 =02 21 28 30
Economias de mercados e mergenies y en
_ desarrollo* 62 49 45 5,1 -05 -04 49 a7 54
Africa subsahariana 55 49 50 60 02 01 . .
Sudfrica 35 25 20 29 00 00 23 23 an
América Latina y el Caribe 46 29 27 31 03 03 28 18 a8
Brasil 21 09 25 25 00 07 14 19 36
México 40 38 12 30 -7 -2 32 10 a5
Comunidad de Estados Independientes 48 34 21 34 07 03 14 20 35
Rusia 43 34 15 30 -10 03 20 16 38
Excluido Rusia 6,1 33 36 42 01 01
Economias en desarrollo de Asia 78 6,4 6.3 65 -5 05 6.8 6.2 66
China 93 77 76 73 02 04 79 76 72
India® 63 32 38 51 -18 -1 30 39 58
ASEAN-5 45 62 50 54 05 03 83 42 53
Europa central y oriental | 54 14 23 27 02 =01 08 28 34
Oriente Medio, Morte de Africa, Afganistin y Pakistdn 39 46 23 36 =07 =01 ... . .
Partidas informativas
Unign Europea . 17 3 00 13 02 01 0,7 08 14
Oriente Medio y Norte de Alrica 33 45 21 38 03 00
Cresimiento mundial seguin fpos de cambio d& mercado 29 26 23 30 02 02 19 26 31
Volumen del comercio mundial (bienes y servicios) [ 21 29 43 0,2 -04

Fuente: Informe WEO de Octubre de 2013.
Nacional.

Durante el segundo trimestre de 2013, la economia espafiola moderd
significativamente el ritmo de contraccidon de la actividad, por segundo
trimestre consecutivo, tras el pronunciado descenso que experimenté en los
meses finales de 2012. Se estima que el PIB disminuyd un 0’1% en tasa
intertrimestral (-0'5% en el periodo enero-marzo), lo que situaria su tasa
interanual en el -1’8%. La atenuacion del descenso del producto se apoy6 en la
fortaleza de la demanda exterior neta, que, impulsada por el dinamismo de las
exportaciones de bienes y servicios, contribuyé en 0’4 puntos porcentuales (pp)
a la tasa intertrimestral del PIB. La demanda interna suavizé muy ligeramente su
pauta de disminucién (-0'6%, frente a un -0'7% tres meses antes), en un
contexto en el que el gasto de los hogares y de las empresas siguié estando
influido por unas condiciones financieras adversas, la necesidad de continuar
avanzando en el desendeudamiento y los efectos directos e indirectos del
proceso de consolidacion fiscal.
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El empleo moderd su ritmo de descenso, mas alla de lo atribuible a las
contrataciones estacionales de los meses previos a la temporada estival,
estimandose un retroceso interanual de la ocupaciéon en términos de la
Contabilidad Nacional Trimestral (CNTR) del 4% (-4’5% en el periodo enero-
marzo). A su vez, los costes laborales habrian prolongado la trayectoria de
moderacion que se habia afianzado en el primer trimestre. El efecto conjunto de
este comportamiento salarial con la evolucion de la productividad habria
determinado una significativa reduccién de los costes laborales unitarios (en
torno al 3% en tasa interanual), que refleja, no obstante, una ligera contencion
en su pauta de ajuste. También la inflacion, aproximada por la variacion del
indice de precios al consumo, se desacelerd en el segundo trimestre, mostrando
un comportamiento relativamente volatil, fruto del impacto de los
componentes mas erraticos del indice (precios de los alimentos y, sobre todo,
productos energéticos). La tasa interanual del IPC se situé en junio en el 2’1%
(1’7% en el promedio del trimestre), nivel desde el que es previsible que
descienda de manera significativa en lo que resta de ejercicio, una vez que
vayan desapareciendo de la tasa interanual los efectos de las subidas de la
imposicién indirecta y de precios regulados que se adoptaron en la segunda
mitad del afio 2012.

En el ambito de las politicas econédmicas, el Gobierno aprobé una serie de
medidas tributarias, anuncié una nueva fase del mecanismo de financiacién
para el pago a proveedores de las CCAA y las CCLL, con el objetivo de agilizar la
reduccion de la morosidad, aprobd el Proyecto de Ley de la Autoridad
Independiente de Responsabilidad Fiscal, puso en marcha la reforma eléctricay
presento el informe elaborado por la Comisidn para la reforma de las AAPP. La
mayoria se estas medidas figuraban en la ultima Actualizacidn del Programa de
Estabilidad o en el Plan Nacional de Reformas -que fijan la estrategia de politica
fiscal y de reforma estructural del Gobierno-, aprobados a finales de abril, en
cumplimiento de los compromisos asumidos en el marco del semestre europeo.

Trabajo Final de Carrera Pagina 37



UNIVERSIDAD
POLITECNICA
DE VALENCIA

Tabla 3.2 Principales agregados macroeconémicos de Espania.

2012 2013
201 2012 ITR. ITR WMTR WTR ITR  NTR

Contablidad Nacional
Tasas da variacidn intartrimestral, salvo indicacidn contrarnia

Producto interior bruta 0.4 1.4 L4 <04 <03 08 05 -0
Consumo privado =10 =21 05 11 05 =20 04 04
Formacidn bruta de capital -5,5 =87 1.8 =31 -13 38 1.0 =08
Damanda intema -1,9 -39 £3 13 11 20 07 <06
Exportaciones 7.6 3.1 =26 1.8 51 <08 =13 12
Importaciones =08 -5,0 =200 13 27 =48 1.7 02
Contribucién de la demanda axtarior nata (b) 23 25 0.1 1.0 08 1,2 01 04
Tasas de variacion interanual
PIB 0.4 -1,4 L7 14 18 18 20 -18
Emplaa =1.7 =44 3,7 47 -4F5 47 =45 =40
Daflactor dal PIB 1.0 0.1 0,2 01 o5 =02 08 12
Indicadores de pracios (varacidn interanual de datos de fin de periodao)
IPC a2 24 1.9 1.9 34 28 24 21
IPSEBENE 1.7 1.6 1,2 1.3 21 21 23 20
IAPC 3.1 24 1.8 1.8 a5 3.0 2.6 22
Diferencial dal |1APC frante al drea del euro 0.3 -0,1 089 =06 0.9 0.8 09 06

Fuente: INE y Banco de Espaiia. Afio 2013.
e Demanda.

El consumo de los hogares prolongd su ténica de debilidad en el segundo
trimestre del afo. De acuerdo con la evolucion de los indicadores hasta ahora
conocidos, se estima que este componente de la demanda habria
experimentado un descenso intertrimestral del 0°4%, en linea con el registrado
en el primer trimestre.

En relacidén a los datos de las cuentas no financieras de los sectores
institucionales, la tasa de ahorro de los hogares espafioles se situé en el 8'5% de
su renta disponible en el periodo enero-marzo, en términos acumulados de
cuatro trimestres, tres décimas mas que el trimestre anterior.

En cuanto a la inversidn en bienes de equipo, los indicadores disponibles
apuntan a una cierta suavizacién del ritmo de descenso interanual. Por lo que
respecta a las fuentes de informacion cualitativa, la confianza empresarial
aumenté ligeramente en el segundo trimestre, tanto en el conjunto de la
industria como en el segmento de bienes de equipo, prolongando la trayectoria
de suave mejora observada desde finales del afio pasado.
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Grafico 3.1 Principales agregados de la demanda. Aportaciones al crecimiento

del PIB.
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Fuente: INE y Banco de Espaiia. Afio 2013.

En cuanto a la evolucién de la demanda exterior neta, se estima que su
contribucién al crecimiento intertrimestral del PIB se incrementd en el segundo
trimestre del afio, hasta 0’4 pp. Esta evolucion reflejo el dinamismo de las
exportaciones, que, tras los retrocesos de los dos trimestres precedentes,
volvieron a registrar tasas de variacion positivas, mientras que las importaciones
moderaron su ritmo de caida. En términos interanuales, la contribucidn positiva
de la demanda exterior neta al crecimiento del PIB se redujo hasta 2’5 pp. La
recuperacion de la demanda mundial, tras la ralentizacién experimentada en el
primer trimestre, la reorientacién de nuestras ventas hacia los mercados
emergentes y el aumento sostenido del niumero de empresas espaiolas que
venden parte de su produccion en el exterior estarian favoreciendo el avance de
las exportaciones. La contencidn de los precios de exportacion ilustra el
esfuerzo de las empresas espafiolas para preservar las ganancias de
competitividad en un contexto en el que la evolucidn del tipo de cambio
efectivo fue menos favorable en la primera mitad del aiio. Por su parte, la
evolucion de las importaciones continta condicionada por la debilidad de Ia
demanda interna.
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Grafico 3.2 Comercio exterior. Tasas de variacion interanual.
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Fuente: INE, Ministerio de Economia y Competitividad. Afio 2013.
e Produccion y empleo.

Durante el segundo trimestre, el ritmo de contratacién intertrimestral del valor
anadido bruto de la economia de mercado se habria atenuado, a la vista de la
evolucion de los indicadores de actividad, con intensidad creciente a lo largo del
periodo comprendido entre abril y junio, lo que apuntaria a una cierta mejora
de las perspectivas para los meses de verano.

En cuanto al mercado de trabajo, las afiliaciones a la SS moderaron el ritmo de
descenso interanual observado en el trimestre anterior, hasta el -2'9%. En
términos intertrimestrales y corregidos de estacionalidad, la afiliacién redujo
por tercer trimestre consecutivo su ritmo de descenso, situdndose en un -0'4%
en el segundo trimestre.

En relacidn con el paro registrado en el Servicio Publico de Empleo Estatal
(SEPE), entre abril y junio se prolongé la senda de moderacién que venia
mostrando en los ultimos tres trimestres, con un incremento del 4’1% en tasa
interanual, frente al avance del 7'1% del trimestre precedente. En conjunto, el
comportamiento del paro registrado en el SEPE apuntaria a una nueva
moderacion de la tasa de crecimiento interanual del nimero de parados en el
segundo trimestre, segun la EPA, que podria llevar a un leve descenso de la tasa
de paro en este periodo.

Por su parte, la contratacion registrada en el SEPE registré un aumento
interanual del 1’1% en el segundo trimestre del presente ejercicio tras dos

Trabajo Final de Carrera Pagina 40



UNIVERSIDAD
POLITECNICA
DE VALENCIA

trimestres de caidas, a pesar del acusado descenso observado en junio (-7'9%).
No obstante, esta ultima cifra estda muy afectada por la inclusion de os contratos
relacionados con el Régimen Especial del Servicio Doméstico en 2012, que ha
provocado un acusado descenso interanual de la contratacion indefinida
(-31'3%). Por su parte, la contratacion temporal aumentd un 5’2% en el segundo
trimestre, lo que se trasladd a un descenso del peso de la contratacion
indefinida sobre el total, hasta el 776% de este. El avance de los contratos a
tiempo parcial (2'3%) fue superior al de los de tiempo completo (0’'5%).

Grafico 3.3 VAB y empleo por ramas de actividad.

AGRICULTURA INDUSTRIA Y ENERGIA

%

| N\

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2006 2007 2008 2009 2010 2014 22 213

— EPLE)  e— AT m— ELPLED — AR —

CONSTRUGCION SERVICIOS DE MERCADO

% %

12 8

3 ——Q‘\ 6

] 4 b

5 5 L

| STACN

12 0

8 L oL Q

24 L 4 |

-30 - . . . : : : I % - . . ' ' ' ' |
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2042 2013 2006 2007 2008 2009 2010 2041 2042 2013

E— EYOIC0  E— LD — ELPLED — AT
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e Precios.

El ritmo de variacién interanual del IPC se desacelerd en el segundo trimestre
del afo, hasta situarse en junio en el 2’1%, tres décimas menos que en marzo.
Por componentes, el ritmo de variacidn de los precios de los servicios se redujo
cinco décimas respecto al final del primer trimestre, hasta el 1'9%, destacando
la intensificacion del abaratamiento de las comunicaciones y los menores ritmos
de avance de los precios del transporte. De modo analogo, la tasa de variacion
de los precios de los alimentos elaborados disminuyd cuatro décimas entre
junio y marzo, hasta el 3%, en un contexto de moderacién de los precios
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industriales de produccién nacional e importada de este tipo de bienes. Ya en
julio, entré en vigor un aumento de la imposicién indirecta sobre el alcohol y el
tabaco, que se ha empezado a trasladar a los precios de estos articulos, aunque
cabe esperar que su incidencia sea muy reducida.

La moderacion de la inflacion espafiola en el segundo trimestre de 2013, medida
por el IAPC, fue algo mads pronunciada que la de la UEM, de forma que el
diferencial se redujo tres décimas entre junio y marzo, hasta 0’6 pp. Por su
parte, el diferencial en términos del IPSEBENE permanecid en 0’8 pp. Se debe
tener en cuenta que estos diferenciales reflejan en gran medida el impacto
directo sobre los precios de las pasadas medidas de consolidacidn fiscal en
Espafia. Por componentes, esta evolucidn muestra el estrechamiento de los
diferenciales de los precios de la energia (2’1 pp, hasta -0’6 pp en junio), los de
los alimentos (0’5 pp en junio, frente a 0’6 pp en marzo) y los de los servicios
(0’4 pp en junio, una décima menos que en marzo). Por el contrario, el
diferencial en términos de bienes industriales no energéticos se amplio,
pasando de 1 pp en marzo a 1’4 pp en junio.

El indice de precios industriales ha continuado en los ultimos meses su senda de
moderacion, registrando una tasa interanual del 0'8% en mayo, 1’4 pp por
debajo del incremento de febrero. Esta evolucidon respondio a la trayectoria de
los componentes no energéticos. Por ultimo, los precios de importaciény
exportacion de productos industriales se ralentizaron igualmente, alcanzando
en mayo tasas del -3% y del -2’1%, respectivamente.
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Grafico 3.4 Indicadores de precios. Diferenciales con la UEM.
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Analisis Socio-Econémico.

Introduccion.

Segun las cifras del Censo 2011, publicado recientemente, la evolucién
demogriéfica espaiiola en la ultima década se caracterizd por un fuerte
crecimiento de la poblacién, el mayor registrado tanto en términos absolutos
como relativos desde que se lleva a cabo el cdmputo de dicha estadistica. Asi, el
ndmero de habitantes aumentd en casi 6 millones entre 2001y 2011, con un
incremento de la poblacion extranjera de mas de 3 millones y medio de
personas. Sin embargo, la evolucidn no fue homogénea a lo largo de esos afos;
de hecho, tras el estallido de la crisis econdmica y financiera mundial, los flujos
migratorios empezaron a ralentizarse, intensificandose dicha moderacién a
partir de 2009. Como consecuencia del continuado deterioro econédmico y del
fuerte crecimiento del desempleo, las entradas netas de emigrantes se tornaron
negativas en 2011, llegando a producirse incluso una ligera caida en la poblacion
total hacia finales de 2012.
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Evolucion reciente de la poblacion espaiola.

Dentro del Sistema Estadistico Nacional, las Estimaciones de Poblacion Actual
(Nowcast) son las que proporcionan las cifras de poblacion mas actualizadas y
sirven de base para la elaboracion de otras estadisticas. De acuerdo con la
citada informacion, a 1 de Octubre de 2012 la poblacién espanola se estimaba
en 46’1 millones de personas.

Respecto a los datos del Censo 2011, de los 46’8 millones de personas que
registraba la poblacién espafiola a 1 de Noviembre de 2011, 5’3 millones eran
de nacionalidad extranjera, lo que supone un peso sobre el total del 11'2%.
Segun las ultimas cifras disponibles, ese porcentaje habria registrado poca
variaciéon desde 2009, tras haber ido aumentando gradualmente desde 1998 (en
2000 suponia tan solo el 2'3%).

Tabla 3.3 Poblacion en 2011.

Diferencia ESIi"ﬂElC,iOI'-n.BS Diferencia Datos Padron Diferencia
Censo 2011 Censo 2001 ;esoec;o al de‘P?blaqon respeclo al 2012 (@) iespec:o al
Censo 2011 Actual ()  Genso 2011 Censzo 2011
Poblacidn total 46.815.916  40.847.371 5.968.545  46.194.918 620.998 47.212.990 -397.074
De 0 a 15 afios (%) 16,0 156 0,4 16,1 -0 15,8 0,2
De 16 a 64 afios (%) 66,7 67,3 0,7 66,6 0.1 66,8 -0,1
De 65 anos y més (%) 17,3 17,0 03 17,3 0.0 174 -0,1
Tasa de dependencia 26,0 253 07 26,0 0,0 26,1 -0.1
Poblacicn extranjera 5252473 1.672.013 3.680.460 5711.040 -458 667
Porcentaje del total 11,2 3.8 74 121 -0.9
De 0 a 15 afios (%) 15,0 14,7 0,3 15,4 -0,4
De 16 a 64 anos (%) 79,6 79,5 0,1 784 1,3
De 65 afos y més (%) 53 5,7 -04 6,2 -0.9
Tasa de dependencia 6,7 7.2 05 7.9 -1,2

Fuente: INE (Censos 2011 y 2001, Estimaciones de Poblacién actual y datos
provisionales del Padrén).

Por tramos de edad, la poblacién nacional tendia a concentrarse en 2012 entre
los 30 y los 64 afios, mientras que la extranjera se concentraba entre los 16 y los
44 anos, siendo su representacion entre los mayores de 44 afios y, sobre todo,
de 65 anos relativamente reducida. Esta distribucion por edades de la poblacidon
extranjera se ha mantenido relativamente estable a lo largo de los ultimos afios,
si bien se observa recientemente una ligera tendencia al envejecimiento dentro
del grupo de poblacion extranjera en edad de trabajar. En todo caso, la
proporcidn de poblacion en edad de trabajar es mucho mayor entre los
inmigrantes que entre los nacionales.
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En cuanto a la distribucion por nacionalidades de la poblacion extranjera, la
mayor parte de ella procede, por orden de importancia, de la Unidn Europea,
seguida a cierta distancia de América del Sur y de Africa (39'7%, 24'2% y 20'2%,
respectivamente, a 1 de Noviembre de 2011). El peso de las distintas
nacionalidades ha ido variando en el tiempo. En concreto, se ha producido en
los ultimos anos un fuerte incremento en el porcentaje de poblacién
procedente de Rumania, a raiz de su entrada en la Unién Europea en 2007,
ascendiendo el peso de los extranjeros de dicha nacionalidad hasta el 15'2% del
total, el porcentaje mas alto (aunque seguido de cerca por los procedentes de
Marruecos, con el 14’7% del total). Por su parte, han ido perdiendo
gradualmente peso los inmigrantes procedentes de América del Sur.

Grafico 3.5 Evolucion y estructura de la poblacion espanola.
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Fuente: INE. Ao 2012.

Para analizar la evolucion de los flujos migratorios distinguiendo entre entradas
y salidas, asi como diferenciando por sexos, hay que recurrir a las estimaciones

Nowcast. Segun estas cifras, la fuerte desaceleracion en la inmigracion neta que
se inicié a mediados de 2008, y se agudizo a partir de 2009, se debié hasta 2010
en mucha mayor medida al drdstico descenso en la entrada de inmigrantes que
al relativo repunte observado en la salida de emigrantes. No obstante, en 2011,
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y especialmente en 2012, las crecientes salidas de emigrantes superaron a las
decrecientes entradas de inmigrantes, produciéndose unas entradas netas
negativas. Por otra parte, mientras que las entradas han continuado estando
bastante equilibradas entre hombres y mujeres, las salidas de hombres han
venido siendo mayores que las de mujeres, resultando unas entradas netas
masculinas practicamente nulas en 2009 y 2010, y crecientemente negativas
desde 2011, y unas entradas femeninas pequefas pero positivas hasta 2011,
aungue también negativas en 2012.

Grafico 3.6 Evolucidn y estructura de los flujos migratorios exteriores.
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Fuente: Estimaciones de Poblacién Actual del INE. Afio 2012.

Tanto los elevados flujos migratorios experimentados hasta el comienzo de la
crisis como su posterior desaceleracién y cambio de signo a partir de 2011
tienen importantes efectos sobre el mercado laboral espaiol, al concentrarse la
inmigracion en los segmentos de poblacidn en edad de trabajar. A partir de los
datos de la EPA, el grafico 3.7 recoge la evolucién del peso de los inmigrantes
sobre la poblacién en edad de trabajar, sobre la poblacion activa y sobre el
empleo en la ultima década. Como puede observarse, el peso de los extranjeros
sobre cada una de estas tres variables ha pasado de suponer poco mas del 1%
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en 1998 a niveles superiores al 12% a partir de 2008, llegando a representar
hasta el 16% en el caso de la poblacidn activa. En este mismo grafico se puede
observar también el importante nimero de la contribucion de la poblacién
extranjera al crecimiento de estas mismas variables hasta 2008-2009. Asi, en
términos de la poblacion en edad de trabajar, la poblacidn extranjera explicaba
casi un 80% de su crecimiento medio desde el afio 2000; este porcentaje se
situaba en algo mas del 50% en el caso de la poblacion activa y del 55% en el
caso del empleo. No obstante, desde 2010 la contribucidn de la poblacion
extranjera al crecimiento de estas tres variables ha sido negativa, perdiendo
algo de peso este colectivo en el conjunto de la poblacidon activa y, en mayor
medida, en el de la poblacién en edad de trabajar.

Grafico 3.7 La inmigracion y el mercado laboral.
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Fuente: Encuesta de Poblacion Activa del INE. Afio 2012.
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Factores que explican el consumo extradoméstico.

Los cambios en la estructura social han generado cambios en los estilos de vida
gue implican un mayor uso del canal de restauracion. Entre ellos se encuentran:

e Mads mujeres en la fuerza laboral.

e Nuevos tipos de hogar, solteros y parejas sin hijos, mas proclives a
consumir fuera del hogar.

e Nuevos segmentos poblacionales con nuevas necesidades.

e Los cambios en la estructura del hogar y la menor disponibilidad de
tiempo se configuran como explicaciones basicas para concebir el
consumo extradoméstico de alimentos y bebidas.

e Lavariedad de horarios en trabajos y estudios supone que los miembros
de la familia raramente coman a diario juntos (comida desestructurada).
De hecho, salir a comer fuera de casa puede convertirse en la Unica
manera de reunir a toda la familia.

e Las tareas domésticas ocupan un lugar secundario y dificilmente alguien
se dedica en exclusiva a realizar compras o labores del hogar (por
ejemplo, cocinar).

e (Cada vez se pasa menos tiempo en casa y, por tanto, hay una menor
disponibilidad para cocinar. En muchas ocasiones, acudir a un
establecimiento de restauracion es una alternativa a preparar comida,
puesto que el tiempo libre se intenta optimizar con actividades intensivas
en ocio y esparcimiento.

El siguiente cuadro describe, desde diferentes perspectivas, diversas
interpretaciones que se pueden aplicar a la necesidad de alimentacion. Este
puede ser otro de los aspectos a tener en cuenta en el consumo
extradoméstico, ya que como se refleja en el cuadro, la alimentacién fuera del
hogar aspira a aumentar la comodidad, elevar el nivel de vida y aportar una
imagen social.
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Figura 3.1 Necesidades de alimentacion.
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Fuente: Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales. Universidad
Complutense de Madrid. Ao 2013.

Analisis de las tendencias del consumo fuera del hogar.

Conforme a la informacion aportada por el Ministerio de Agricultura,
Alimentacién y Medio Ambiente (MAGRAMA), a través de los Paneles de
Consumo Alimentario, el gasto total en alimentacion y bebidas ascendié en 2012
a 100.678 millones de euros. La participacion de los hogares en este gasto se
cifra 67.634 millones de euros (67%), los establecimientos de hosteleria 'y
restauracion alcanzaron un gasto de 33.044 millones de euros (33%).

Durante el afio 2012 se ha producido una reduccién del gasto alimentario del -
1’3% respecto al afio anterior que ha resultado muy significativo en el consumo
extradoméstico (-4’1%); la alimentacidn en el hogar experimentd un ligero
ascenso del 0'2%.
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Figura 3.2 Distribucion del gasto total en alimentacion.
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Fuente: Panel de Consumo Alimentario. Afio 2012.

Las visitas realizadas al sector de restauracion han experimentado una
reduccion del -2'9% respecto al aflo 2011. Ademas, el ticket medio por
comensal alcanzo 4’84 euros durante el ano 2012, experimentando una
minoracion del -1'2% respecto al aifo anterior.

Durante el afio 2012, la comida (40°2%) y la cena (26'8%) representan los dos
momentos de consumo mas significativos en las ventas totales. El consumo de
alimentos y bebidas fuera del hogar disminuye sensiblemente en aperitivos
(-10’6%) y en las comidas principales, es decir, cena (-5'6%) y comida (-51%). En
el ejercicio 2012, el mayor nimero de visitas al sector de la restauracién se
concentra en merienda (21'7%), comida (20%), desayuno (17°1%) y cena
(13'9%).

En cuanto a la evolucién del numero de visitas, se observa que durante el afio
2012 aquellas que incluyen a menores de edad son las Unicas que crecieron
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(8’3% con nifios de 0-9 anos y 2’6% con acompanantes de 10-17 anos). El resto
de colectivos perdieron visitas en términos netos y especialmente los grupos
mayores de 65 afios (-7'7%), de 45-54 afos (-5'8%) y los jévenes 18-24 afios
(-5"1%).

Por lo que respecta a los restaurantes que es lo que verdaderamente nos
importa, la disminucion sufrida ha sido cerca de un 3%. A pesar de ser un dato
negativo, el ticket medio por comensal de este tipo de establecimiento es uno
de los que menos ha disminuido.

De este estudio podemos destacar, que aunque se observa una disminucién del
gasto en alimentacion fuera del hogar, el area de Levante es donde mas se
consume fuera de casa.

Analisis de los factores tecnoldgicos.

La restauracion desde sus inicios como actividad empresarial, ha estado y esta
en un continuo proceso de cambio y transformacién, incorporando nuevos
productos y tecnologias.

La tecnologia es uno de los factores que mas cambios ha introducido en los
ultimos anos en el mundo de la restauracion. Desde la llegada de los nuevos
sistemas de elaboracidn, conservacion y regeneracion se han variado los
procesos de trabajo e incluso se han separado las zonas de produccién de las de
servicio, se ha reducido la homo-dependencia, y se ha incrementado la
capacidad de servicio. Por otro lado, la aparicién de productos de cuartay
guinta gama, asi como los condimentos ya preparados para la cocina se ha
convertido en un avance tecnolégico que ha propiciado variaciones en los
procesos y en la organizacion de las cocinas.

La gran mayoria de los restaurantes en el mundo dividen la tecnologia de sus
alimentos en dos grandes campos: “Back of the house”, que abarca aquellos
programas o software relacionados con la parte administrativa; y “Front of the
house”, que se refiere a los sistemas POS (Point of Sale, por sus siglas en inglés),
y tiene que ver con el software que usa el establecimiento y los aparatos
inalambricos.

En ese sentido, el primer término abarcaria sistemas de gerencia para colaborar
con la adquisicidon de materia prima, manejar inventarios y menus, controlar
costes de porcentajes en comidas y bebidas, reportar las propinas, manejar los
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recursos humanos vy, por ultimo, generar reportes financieros. El segundo, por
su parte, estaria relacionado con el sistema que realiza todas las operaciones
del restaurante.

En resumen, Front of the house es el Sistema de punto de venta y atencidn al
cliente. Todo lo que tiene que ver con domicilios, toma de pedido y facturacion,
entre otros. Back of the house, por su parte, es lo que esta detrds: contabilidad,
inventaros, costes y ndminas.

3.2 Analisis del microentorno.
Analisis de las cinco fuerzas de Porter.

El modelo de las cinco fuerzas, desarrollado por Michael Porter, ha sido la
herramienta analitica mds cominmente utilizada para analizar el entorno y
elaborar estrategias.

Basicamente describe el entorno inmediato de la empresa en términos de cinco
fuerzas competitivas. Cada una de las mismas afecta a la capacidad de la
empresa para competir en un mercado concreto. A continuacién estudiaremos
dichas fuerzas.
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Figura 3.3 Diagrama de las cinco fuerzas de Porter.
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Fuente: Dalmau, J.I. Afio 2007.
1. Rivalidad entre los competidores existentes.

El hecho de encontrarnos en un sector tan amplio, hace que la competencia sea
elevada. En definitiva, a la hora de abrir un restaurante o cualquier negocio en
general, debemos tener en cuenta los nichos de mercado, nuestros puntos
fuertes, la diferenciacion y la especializacion para poder alcanzar los objetivos
establecidos.

2. Amenaza de los nuevos competidores.

Nos vamos a centrar en el andlisis de los siguientes factores, para determinar
como nos puede afectar la entrada de nuevos competidores en nuestro
mercado.

Requerimientos de capital.

Comenzar una aventura empresarial suele ir acompanado de un fuerte
desembolso inicial para montar la infraestructura que posibilite el desempefio
de nuestra actividad sin olvidar todos los imprevistos que puedan surgir.
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Diferenciacion del producto.

Este factor es muy importante desde el punto de vista de la captacién de
clientes, de hecho, la diferenciacidn se vuelve imprescindible a la hora de
competir. No solo debemos diferenciarnos en producto y precio, sino que
nuestra meta es ofrecer al cliente una experiencia global Unica e inolvidable.

Identidad de marca.

Este es uno de nuestros puntos débiles, puesto que mientras nosotros nos
preparamos para abordar un mercado, en el mismo ya existen numerosos
competidores trabajando desde hace afos. Debemos ser capaces de transmitir
un mensaje claro con nuestra marca, que ademas consiga atraer y fidelizar a
nuestro publico objetivo.

Economias de escala.

A pesar de que se trata de un restaurante de nueva creacidn, el hecho de
compartir proveedores con dos restaurantes de uno de los socios del negocio,
nos permite abaratar costes de aprovisionamiento al unificar pedidos y por
tanto, reducir los costes por unidad producida.

Localizacion favorable.

Se trata de una zona residencial exclusiva, situada en un pueblo a las afueras de
Valencia pero a tan solo 10 minutos en coche de la capital, dado que una
carretera (CV-35) las conecta directamente. Por otra parte, dicho pueblo es
bastante utilizado como zona de segunda residencia para muchos habitantes de
la capital y de cada vez mas extranjeros. Otro aspecto a tener en cuenta es la
elevada renta per capita de sus residentes, lo que nos va dando una idea acerca
del tipo de cliente al que nos vamos a dirigir.

El local es reducido, pero su encanto reside en la amplia terraza que preside la
plaza donde se situa, que ademas sirve como punto de reunién. Estamos
hablando de una pequefia zona comercial donde encontramos otro restaurante,
dos cafeterias, peluqueria, pub y club social.

Costes de cambio.

Los clientes no incurren en ningun tipo de coste al cambiar de restaurante, esto
implica un beneficio muy elevado para cualquier negocio que se quiera
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establecer. Gracias a esto, cualquier establecimiento que ofrezca productos o
servicios de calidad, puede tener una clientela asegurada, sin el temor de que
los clientes permanezcan en los negocios de siempre, porque en el caso de que
existiese algun tipo de coste, seria muy dificil arrebatarle la clientela a un
competidor.

3. Poder de negociacion de los clientes.

El interés de los compradores de cualquier empresa, es adquirir los productos o
servicios a los precios mas bajos, y esto podran conseguirlo en mayor o menor
medida, en funcidn del poder de negociacion que tengan.

A continuacion destacaremos algunos aspectos clave:

Fragmentacion del sector.

El hecho de que en este sector haya tanta competencia, hace que los clientes
tengan muchas posibilidades entre las que poder elegir, y ello les dara un mayor
poder sobre nosotros.

Estandarizacion del producto.

A pesar de que todos los restaurantes nos dedicamos basicamente a preparar
comiday servirla, el producto puede ser muy distinto. Nuestra idea es darle una
vuelta de tuerca a las tapas tradicionales de nuestra gastronomia, ofreciendo un
nuevo enfoque al consumidor sin olvidar las raices.

Bajos costes de cambio.

El hecho de que al cliente no le suponga ningun coste el ir a un establecimiento
u otro, le otorga un mayor poder sobre nosotros. Deberemos aunar esfuerzos
en la lucha por fidelizar a la clientela y convertir nuestro restaurante en punto
de referencia.

Sensibilidad del comprador al precio.

El precio es uno de los factores de mayor sensibilidad cuando un consumidor
evalua un producto o servicio. No se deben poner precios demasiado altos, ni
demasiado bajos. En consecuencia, los clientes pueden asociar los precios bajos
con una calidad baja del producto/servicio. Por el contrario, si los precios son
abusivos, los clientes evitaran nuestro establecimiento debido a la reduccidn de
los presupuestos destinados al consumo extradoméstico.
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4. Poder de negociacion con los proveedores.

Facilidades o costes para cambiar de proveedor.

Este tipo de negocio maneja una red importante de proveedores, puesto que un
restaurante necesita abastecerse de gran cantidad de insumos para tener
preparada su carta. A pesar de esto, encontrar productos de calidad a buen
precio no es tan sencillo, por lo que la empresa debera realizar un exhaustivo
estudio de los proveedores para ofrecer a los clientes productos diferenciados
de los de nuestros competidores.

Grado de diferenciacion de los productos que se ofertan.

Los productos que ofertan nuestros proveedores se encuentran claramente
diferenciados en su catdlogo segun calidades, marcas o zonas de procedencia.

Presencia de productos sustitutivos.

El hecho de contar con productos de alta calidad, y que contemos con insumos
diferenciados del resto del mercado, hace que los proveedores que los ofrecen
tengan mayor poder.

Concentracion del sector proveedores.

El sector de la hosteleria, y en concreto la restauracion, cuenta con un nimero
muy elevado de empresas que suministran materias primas, este hecho hace
gue sea vital vigilar constantemente los cambios que ocurren en el ambiente de
los proveedores, ya que éstos poseen un impacto sustancial sobre las
operaciones de un restaurante. Por ejemplo, una subida en el precio de los
suministros clave, puede llevar a la empresa a aumentar el precio de los
productos y servicios del restaurante.

Amenaza de integracion hacia adelante.

Una integracion vertical hacia adelante por parte de los proveedores implica
gue éstos asuman funciones propias de las de sus clientes. En este aspecto, el
poder de los proveedores no es muy elevado.

5. Amenaza de productos y servicios sustitutivos.

Restaurantes fast-food: Modalidad de restauracidon que permite al cliente

llevarse la comida o comerla en el propio local, y a la vez hacerlo de forma
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rapida y con un horario muy flexible. Algunas caracteristicas de este tipo de
establecimientos son:

e Programa de oferta muy reducido.

e Uso de vajilla, vasos y cuberteria desechables.

e Linea de produccion racionalizada al maximo, con el nimero
Optimo de trabajadores y en conexion directa con el mostrador de
entrega siempre a la vista del cliente.

Algunos ejemplos de este tipo de locales son: McDonald’s, Burger King, KFC o
Domino’s Pizza.

Restaurantes de alta cocina: Los alimentos son de gran calidad y servidos a la

mesa. El pedido es “a la carta” o escogido de un menu preestablecido, por lo
gue los alimentos son cocinados al momento. El precio se mantiene acorde al
servicio y a la calidad de los platos que se consumen. Surge la figura del Maitre o
jefe de sala, que se encarga de dirigir al equipo de camareros. El servicio, la
decoracion, la ambientacion y por encima de todo la comida y bebida son
cuidadosamente escogidas.

Restaurantes Buffet: Servicio consistente en ofrecer una gama variada de

productos presentados en grandes mesas situadas en un punto estratégico del
local, de modo que el cliente vea y elija aquellos productos que mas le
apetezcan para ser consumidos de pie o en mesas de comedor. Es un servicio
gue tiene gran poder de persuasion sobre el cliente hacia el consumo de los
platos expuestos, por lo que deben dar sensacién de frescor y calidad ademas
de estar bien elaborados.

Comida para llevar: Son establecimientos con una oferta mas o menos amplia

de comidas (primeros platos, segundos y aperitivos) expuestas en vitrinas,
ademas de bebidas, para ser llevadas y consumidas fuera del establecimiento de
venta. Los diferentes platos se sirven en recipientes desechables donde se suele
apreciar la marca o nombre comercial del local de donde proceden. Algunos de
ellos también ofrecen servicio a domicilio.

Restauracion activa: Férmula de restauracion que ademds de proporcionar al

cliente un servicio de comidas y bebidas, le ofrece el elemento “animacion”. La
cadena mundial Hard Rock Café es un claro ejemplo.
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Restaurantes tematicos: Se trata de establecimientos que centran su oferta
gastrondmica en un solo producto o grupo de productos. Los mas comunes son

en funcién del origen de la cocina que preparan segun sea japonesa, italiana,
china o mexicana entre otras.

En este apartado incluiriamos las arrocerias, creperias o restaurantes
vegetarianos.

3.3 Analisis del mercado.

Analisis del valor percibido por los consumidores.

Las caracteristicas o factores mas valorados por los clientes de un restaurante
son:

e Calidad del producto.

e Profesionalidad.

e Limpieza.

e Precio.

e Rapidez en la atencion.

e Instalaciones e infraestructuras del local.
e Amabilidad del personal.

e Decoracion.

Definicion del macrosegmento.

Este restaurante se dirige hacia un publico que antepone la calidad frente a
otros factores.

Todos los consumidores poseen la caracteristica comun de buscar un servicio de
calidad, a un precio razonable, siendo los adultos los mas exigentes.

A pesar de que nuestro establecimiento ofrece un servicio asequible para
muchos bolsillos, pretendemos crear un clima de tranquilidad y elegancia
combinado con un trato de confianza, manteniendo siempre la distancia
necesaria respecto a los clientes. Este hecho es valorado sobre todo por el
publico adulto, que espera disfrutar de una comida o cena en un ambiente
discernido, agradable y relajado, de modo que ademas de la comida que se
sirva, también haremos especial hincapié en el servicio de sala.

Analisis de la competencia.
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Como ya hemos comentado anteriormente, nos encontramos en un sector muy
competitivo. Podriamos considerar como competencia a cualquier
establecimiento que ofrezca comidas y bebidas para ser consumidas en el
mismo local, sin embargo, nos quedaremos con aquellos que se dirigen al
mismo publico, y ofrecen el servicio a precios similares.

Una de las principales ventajas de nuestro proyecto es que en la zona donde se
ubicara el restaurante, apenas cuenta con establecimientos competidores
directos. Al tratarse de una zona relativamente pequefa, no hay un excesivo
numero de restaurantes ni cafeterias para atender a toda la poblacién que en el
lugar se concentra.

La zona siempre ha sido punto de encuentro para la gente de Rocafort y pueblos
colindantes debido al entorno en el que se encuentra, aunque durante 3 anos
permanecio aislada debido a las obras en la principal via de acceso por la
construccion de un tunel en la misma.

A continuacion describiremos cuales son los establecimientos con los que
compartimos ubicacién y por tanto consideraremos como competidores.

o Restaurante Neo. Es una pizzeria que como tal ofrece comida
italiana aunque recientemente ha incorporado una gran variedad
de platos nuevos a su carta como carnes, pescados y arroces.
Dispone de una amplia terraza y el local es muy agradable.

o Restaurante La Roca. Se trata de un establecimiento
completamente abierto al exterior y que Unicamente funciona
durante los meses de verano. Su idea de negocio se centra en las
brasas y las copas y su carta es muy reducida.

o Restaurante Joselnés. Este establecimiento permanece al Club de
campo de Santa Barbara, cuyo acceso esta restringido a los socios.
Es el local mas amplio de todos, lo que les permite realizar
banquetes y celebraciones. La carta es muy tradicional y sus
precios muy elevados.

El hecho de conocer nuestros puntos fuertes y débiles, nos permite poder
mejorar y diferenciarnos.

La mayoria de nuestros platos incorporan ingredientes que hacen que nuestra
carta sea moderna, vanguardista y sobre todo, creativa. El objetivo es que
nuestros clientes puedan disponer de un amplio abanico de posibilidades sin
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renunciar a la calidad, y que nunca lleguen a aburrirse o cansarse de nuestras

creaciones.

Para finalizar, destacaremos otro de los puntos que nos diferencia. Nos

referimos a nuestra corta pero cuidadosamente seleccionada bodega. Hemos

optado por recurrir a los caldos mas premiados por los expertos con algunas

excepciones, pues en estos momentos estan saliendo a la palestra vinos jévenes

de gran calidad y precio reducido que tienen gran acogida por el publico.

Una vez descritos nuestros principales competidores, a continuacién, a modo de
tabla, vamos a determinar los puntos fuertes y débiles, el tipo de comida que
ofrecen y sus precios medios. Esta tabla sera de gran utilidad en el capitulo

destinado al plan de marketing, y en concreto nos ayudara a orientarnos en

cuanto a la fijacion de nuestras tarifas, pues no solo debemos centrarnos en los

costes, sino también en los precios de nuestros vecinos.

Tabla 3.4 Andlisis de la competencia.

NOMBRE TIPO DE PRECIOS FORTALEZAS DEBILIDADES
COCINA MEDIOS

NEO Italianay 25€/comensal. Establecimiento | Precios
mediterranea. con mucha desproporcionados

tradicion en la respectoala

zona. comida que
ofrecen. Mucha
variedad pero
poca
especializacion.

La Roca Brasas y copas. | 30€/comensal. | Acaban de Unicamente
inaugurar. El dispone de terraza.
emplazamiento
y la decoracién
son sus puntos
fuertes.

Joselnés Cocina 35€/comensal. | Gran capacidad. | Solo se permite la
tradicional Fidelidad de los | entrada a los
valenciana y de socios del club. | socios.
mercado.

3.4 Matriz DAFO/CAME.

Fuente: Elaboracion propia. Ao 2014.

Mediante el siguiente andlisis DAFO, vamos a obtener un diagndstico de la

organizacion. El principal objetivo de este andlisis es ayudar a la organizacién a
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encontrar sus factores estratégicos criticos, para una vez identificados, usarlos y
apoyar en ellos los cambios organizativos: consolidando las fortalezas,
minimizando las debilidades, aprovechando las ventajas de las oportunidades y
eliminando las amenazas.

Dicho andlisis se basa en dos pilares basicos: el analisis interno y el analisis
externo de la organizacion.

Las debilidades y fortalezas pertenecen al ambito interno de la empresa,
mientras que las amenazas y las oportunidades pertenecen al ambito externo.

Factores endogenos: Identificacion fortalezas y debilidades.

Debilidades.

Las debilidades describen los factores en los cuales mantenemos una posicién
desfavorable sobre la competencia. También llamadas puntos débiles. Son
aspectos que limitan o reducen la capacidad de desarrollo efectivo de Ia
estrategia de la empresa, constituyen una amenaza para la organizaciéon y
deben, por tanto, ser controladas y superadas.

e Continuidad del personal. Al tratarse de un sector donde la remuneracién
no es muy elevada, y los horarios no son los mas deseados, es muy dificil
conseguir que los trabajadores se queden durante mucho tiempo en el
puesto de trabajo. Esto implica constantes cambios de plantilla, lo que
perjudica al funcionamiento de la empresa.

Una forma de conseguir que el personal permanezca en la empresa durante un
largo periodo, es mediante la motivacion del personal, y haciéndoles participes
de los cambios y mejoras de la empresa, para que se sienta parte importante e
imprescindible del negocio. Con esto evitaremos la mala imagen que se crea al
no contar siempre con los mismos trabajadores.

e Necesidad de formacidén en la incorporacién de nuevos efectivos.

Mediante cursos de formacién orientados a trabajadores se pretende asegurar
un servicio de calidad. Seran necesarios los cursos de atencidn al cliente y de
negociacion, esto les dara a los trabajadores soltura con los clientes, y se
mejoraran las relaciones.
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e Desconocimiento del cliente. Los consumidores no tienen una
informacion perfecta sobre el producto-servicio antes de comprarlo y,
ademas, no estan capacitados para obtenerlo en las mismas condiciones
en otro lugar distinto, pues se caracteriza por ser perecedero y, en un
porcentaje representativo, no tangible.

e C(lientela no consolidada. El problema al que se enfrentan los
restaurantes que se encuentran en la fase de iniciacion, es el de
conseguir primero una toma de contacto con los clientes, y después y no
menos importante, el de fidelizacién. En cambio los negocios ya
reputados disfrutan de una clientela consolidada, con los que tenemos
que competir.

A medida que transcurra el tiempo, estard en nuestras manos tener o no,
clientela fija. Una forma de conseguirlo es mediante el buen hacer, no solo de
los camareros, sino también de los cocineros, ya que la comida es el punto
fuerte de cualquier restaurante. Esto es una manera de diferenciarnos de
nuestros competidores y asi poderles arrebatar clientela.

e Marca no conocida. Al tratarse de un negocio de nueva creacién, no
se dispone de una marca que los clientes puedan identificar. Se puede
decir que es muy dificil darse a conocer y arrastrar a los clientes a
nuestro local cuando competimos con restaurantes franquiciados que
realizan grandes campanfas de publicidad.

Mediante campafia publicitaria y determinados descuentos especiales,
esperamos dar a conocer nuestra marca. Queremos que el cliente asocie el
logotipo de nuestra empresa con productos de calidad. Con esto conseguiremos
aumentar el nimero de clientes al mismo tiempo que aumentan nuestros
beneficios.

e Proveedores. Una de las dificultades con la que se encuentran los
propietarios de un restaurante, es la de encontrar los proveedores
gue mejor satisfagan las necesidades del restaurante. El hecho de no
ser un negocio consolidado hace que no se disponga de relacidony
acuerdos con suministradores y proveedores.

Para conseguir buenas y duraderas relaciones con los proveedores es necesario
crear vinculos. Para que nos den un buen servicio y a un buen precio es
necesario que nuestro volumen de compra sea elevado, ya que a mayor
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cantidad, mayor posibilidad de obtener precios mas bajos. Una de las formas de
conseguirlo es teniendo una gran clientela, esto asegura que nuestros pedidos
sean elevados, o teniendo pocos proveedores. Es decir, conseguir que un mismo
proveedor nos pueda suministrar gran diversidad de productos, y no verse en la
necesidad de tener que contar con muchos de ellos. Se hace necesario por
tanto, realizar un buen analisis de las posibilidades que tenemos para poder
guedarnos con la opcién mas conveniente.

e Escasez de recursos financieros. Una debilidad con la que nos
encontramos a la hora de montar el negocio, es la falta de recursos
financieros. Es decir, no disponemos de un local en propiedad, ni
suficiente dinero ahorrado para no vernos en la necesidad de pedir
préstamos, y en consecuencia, pagar los intereses correspondientes.

Para poder afrontar esta debilidad, vamos a poner en marcha un plan de
captacion de fondos, es decir, evaluarlas distintas posibilidades, analizar el riego
de cada una de ellas, y después elegir la mas adecuada para nuestro tipo de
negocio. Deberemos tener en cuenta que durante los primeros meses, el
negocio puede que no funcione, y tendremos que tener un fondo necesario
para poder afrontar los gastos tanto de personal como de materias primas.

Fortalezas.

También llamadas puntos fuertes. Son capacidades, recursos, posiciones
alcanzadas y, consecuentemente, ventajas competitivas que deben y pueden
servir para explotar oportunidades.

e Decoracidn. El local contard con una excelente decoracidn, que
combina disefio y funcionalidad. Este es uno de los puntos fuertes del
restaurante, ya que encontrarse en un ambiente agradable y con un
disefio elegante hace que los posibles clientes se fijen mas en el
negocio. Ademas se dice que la primera eleccidon se hace con la vista.

Puesto que se trata de un restaurante de nueva creacion y el mobiliario es
nuevo, una forma de mejorar este punto es manteniendo en perfectas
condiciones el mismo. El objetivo es mantenernos fieles a la imagen que
queremos que transmita nuestro restaurante.

e Precios. El hecho de contar con platos de calidad a un precio
razonable, hace que nuestros servicios sean accesibles a nuestro
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publico objetivo. El precio es una variable de suma importancia
porgue podria limitar el consumo, por otro lado, la dificil situaciéon
que atraviesan los espaioles ha hecho que la capacidad de gasto para
el consumo extradoméstico sea mas baja que en afnos anteriores y de
la misma forma, que el precio sea una de las variables que mas se
tenga en cuenta. Sin embargo nos dirigimos hacia un segmento
poblacional que esta dispuesto a pagar un sobrecoste siempre y
cuando se le ofrezcan productos de calidad.

Este punto se puede mejorar con descuentos especiales. Nos referimos a
cupones o tarjetas vip, donde se reconozca y recompense la fidelidad de los
clientes.

e Ubicacién. La ubicacién ha sido un motivo determinante por el cual
nos decidimos a montar el negocio, teniendo en cuenta que el publico
al que va dirigida nuestra actividad se encuentra en la misma zona.
Ademads, dicha ubicacién dispone de multiples plazas para que el
aparcar no suponga ningun contratiempo y que no solo sean los
vecinos los que se acerquen a degustar nuestros platos.

e Calidad de los productos. Contar con productos de calidad permite,
no solo que los consumidores se queden satisfechos, sino que quieran
volver, principal objetivo de cualquier restaurante. Elegir productos
de calidad tiene un coste afiadido, pero es un coste que se compensa
siempre y cuando el cliente lo aprecie.

Nos referimos a la busqueda de productos de marca (calidad) pero a precios
razonables. No esta refiida la calidad con el precio. Con esto pretendemos
minimizar al maximo el riesgo, sin que haya sorpresas para el cliente. En
definitiva, se trata no solo de contar con buenos alimentos, sino también de
bebidas y destilados de reconocido prestigio y apreciadas por los clientes.

e Entusiasmo y motivacién. Este es uno de los factores mas importantes
en lo que a fortalezas se refiere. Ambas cualidades consiguen que el
trabajo se haga mejor tanto desde el punto de vista del producto,
como del servicio y la organizacion del negocio.

Una de las formas de mejorar la motivacion de nuestros empleados, es
mediante el aumento salarial, siempre en funcién de los objetivos cumplidos o
como compensacién por el trabajo bien hecho. Otra opcidn podria ser el darles
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mayor responsabilidad para que ellos participen activamente en la toma de
decisiones. Esto quiere decir que puedan dar ideas para aumentar la afluencia
de clientes o mejorar el servicio prestado, sin que esto implique perjuicio alguno
para los que no sean capaces o no acepten esa responsabilidad.

e Diversidad. El restaurante cuenta con una amplia carta. La oferta
gastrondmica se encuentra entre la cocina tradicional y el concepto de
Gastrobar. También contamos con mendus infantiles, hecho que es
muy valorado por los padres, aumentando de esta forma el grado de
satisfaccion. Nuestra cocina se rige por 4 premisas fundamentales:
sencilla, sana, completa y original.

La importancia de los denominados “fueras de carta”. Esta es una forma de
poder mantener una amplia variedad de platos y de implicar al cliente en el
proceso, pues se tendran en cuenta sus gustos y preferencias. Por otra parte, la
diversidad conlleva mayores costes, pero también es algo muy valorado por los

clientes.

e Inclusion de nuevas tecnologias. En un sector dominado por pequenas
empresas, la capacidad de incorporar nuevas tecnologias es escasa.
Sin embargo el local esta al dia en lo que a ultimos avances en el
sector de la restauracion se refiere, desde el software para la correcta
gestion, hasta los equipos de cocina.

Lo que perseguimos es hacernos eco de las mejoras que van surgiendo en el
sector para no quedarnos atras. A pesar de que la inversion es elevada, a la
larga se traduce en un ahorro en costes.

e Pagina web. Es uno de los mejores medios para publicitarnos, puesto
que con un desembolso minimo, podemos llegar a un gran nimero de
personas o futuros clientes. Ademdas nos permite explicar con todo
lujo de detalles los servicios que ofertamos, asi como toda la
informacién que queramos difundir.

A través de la pagina Web, vamos a crear un foro donde los clientes puedan
opinar acerca del restaurante, donde indiquen qué les ha gustado y donde
creen que deberiamos mejorar, asi esperamos poder ofrecer un servicio que
satisfaga plenamente a nuestros clientes. También esperamos utilizar esta
plataforma para lanzar diferentes ofertas y sorteos.
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Factores exdgenos: Identificar amenazas y oportunidades.

Amenazas.

Se definen como toda fuerza del entorno que puede impedir la implantacion de
una estrategia, o bien reducir su efectividad, o incrementar los riesgos de la
misma, o los recursos que se requieren para su implantacion, reducir los
ingresos esperados e incluso su rentabilidad.

e Elevada competencia. Existen muchos restaurantes que ofrecen
servicios muy parecidos, y que se dirigen al mismo publico objetivo.
Esto supone una gran amenaza, puesto que puede resultar muy facil
entrar en una guerra de precios, con desagradables consecuencias.

Una forma de enfrentar esta amenaza es mediante el estudio de la zona en la
qgue ubicaremos nuestro local, de los competidores que nos vamos a encontrar,
de donde podremos extraer las conclusiones del porqué de su éxito o fracaso y
se intentara mejorar.

e Fuerte dependencia de la coyuntura econdmica. Este se trata de un
factor que puede ser tanto positivo como negativo. En momentos de
expansion econdmica, la mejora generalizada en las rentas supone el
aumento del colectivo de consumidores, aunque sigue siendo una
demanda sensible a la situacion econdmica. Del mismo modo, en
momentos de recesidn, esta demanda se contrae, pero no porque se
deje de consumir, sino porque se ajusta el consumo a las capacidades
de gasto. En la actualidad nos encontramos en momentos de recesion,
por lo que este factor esta afectando muy negativamente al consumo.

Una forma de afrontar el bajo consumo es mediante el establecimiento de
precios acordes con el nivel adquisitivo de nuestro publico. Esto se consigue
mediante un plan de ajuste de precios, para poder ajustarlos lo maximo posible.
En definitiva, deberemos analizar nuestra estructura de costes.

e Restaurantes con espectaculo. El hecho de haber restaurantes que
ofrezcan servicios adicionales, puede originar una amenaza, puesto
que podriamos perder clientes.

Mediante un trato personalizado, pretendemos captar al mayor numero de
clientes posible. Aunque no se puede eliminar el hecho de que haya

Trabajo Final de Carrera Pagina 66



UNIVERSIDAD
POLITECNICA
DE VALENCIA

restaurantes que ofrezcan servicios que nosotros no ofrecemos, podemos, sin
embargo explotar al maximo los nuestros propios, buscando la especializacion y
diferenciacion que nos dé la ventaja competitiva.

e Franquicias. No solo existen muchos restaurantes que ofrecen
servicios parecidos, sino que existen infinidad de franquicias, con las
que todavia es mas complicado competir. No solo cuentan con una
marca reconocida y una clientela fija, ademas invierten grandes sumas
en publicidad y marketing.

Estrategias de diferenciacion. Para poder competir con negocios consolidados y
gue destinan grandes cantidades de dinero a campaiias publicitarias, es de vital
importancia lograr diferenciarse. Como ya se ha comentado anteriormente, no
solo en la comida que vamos a ofrecer, sino en todo lo que podamos.

e Dificultad para acceder a créditos. Otra de las consecuencias de la
crisis es la dificultad para conseguir financiacidon del sector bancario.
Ademas, son mas caros y las garantias que se exigen, mucho mayores.
Esto supone un duro revés para los emprendedores, los cuales van a
encontrarse con muchas trabas, no solo a la hora de abrir el negocio,
sino a la hora de hacer frente a los pagos.

Busqueda de aval financiero. Para ello deberemos saber vender nuestro plan. En
él, deberemos reflejar las posibilidades de éxito y fracaso. Analizar la
competencia y establecer las estrategias de nuestro negocio. De este modo
tendremos mas posibilidades de que el banco nos pueda prestar el dinero o de
gue alguien nos quiera avalar.

Oportunidades.

Todo aquello que pueda suponer una ventaja competitiva para la empresa, o
bien representar una posibilidad para mejorar la rentabilidad de la misma o
aumentar su cifra de negocios.

e Clima meteoroldgico valenciano. Tenemos la suerte de gozar de un
excelente tiempo la mayor parte del afio. Esto afecta de forma directa
al estado de animo de las personas, y hace que estén mas
predispuestas a ir a restaurantes. De hecho, Espaiia, gracias al climay
a la cultura, es uno de los paises donde es mas comun salir a comer o

a cenar.
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Por nuestra parte, tenemos la suerte de contar con una maravillosa terraza que
hace las delicias de quienes la disfrutan. Estos espacios son muy valorados por
los clientes, y en verano es imprescindible. A pesar de que el coste para el

restaurante es mayor, los beneficios que aporte justificaran con creces.

Zona en crecimiento. El restaurante se encuentra ubicado en una zona
que esta sufriendo una fuerte expansién en los ultimos afios debido,
principalmente a la finalizacion de las obras en la carretera de acceso
que la habian dejado marginada. Cabe recordar que aunque hay otros
establecimientos sitos en la misma plaza, ninguno de ellos se podria
considerar como auténtica competencia ni por tipo de comida, ni por
tipo de cliente.

Puesta en marcha de campanas de buzoneo. Puesto que se trata de una zona

donde se ha construido mucho recientemente, es necesario que toda esa gente

conozca nuestro establecimiento.

Bajada del precio del suelo. No todos los efectos de la crisis son
negativos. Estamos en el momento adecuado para encontrar buenas
ubicaciones a precios bajos. La crisis ha provocado una caida de los
precios, y en consecuencia, que los clientes presionen para conseguir
importantes rebajas. Los propietarios estan sufriendo impagos en los
alquileres e incluso muchos clientes estan abandonando sus locales,
de modo que se estan llevando a cabo importantes descuentos.

Lo que acabamos de mencionar hace que nuestro poder de negociacion sobre

los propietarios sea elevado, por lo que deberemos presionar para conseguir un

alquiler apropiado. Esto se debe también, a que tenemos demasiada oferta de

locales y bajos comerciales, por lo que los duefios de los mismos deben ofrecer

precios asequibles y atractivos para conseguir arrendatarios.
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4. ANALISIS DE OPERACIONES.
4.1 Localizacion.

La localizacion del local es en muchas ocasiones uno de los factores que mas
puede influir en el éxito de un negocio. Es necesario que esté ubicado en una
zona donde haya una afluencia de publico importante, sin embargo esto puede
aumentar los costes de forma considerable.

Hemos decidido ubicar el restaurante en Rocafort, un municipio perteneciente a
la provincia de Valencia, en la comarca de la Huerta Norte. Cuenta con una
poblacion censada de 6806 habitantes en un radio de 15 minutos a pie. Se trata
ademas, de una zona de facil acceso desde Valencia, puesto que esta
atravesado de norte a sur por la CV-310, que enlaza Burjasot conla A-7 a la
altura de Rocafort y con la A-23 a la altura de Algimia de Alfara. También
podemos encontrar una parada de la linea 1 de Metrovalencia, llamada
Rocafort y por si esto no fuera suficiente, el municipio también dispone de una
red de autobuses.

Actualmente nos encontramos en una época en la que la situacidon ha cambiado
drasticamente, puesto que es mucho mas facil encontrar locales a precios
relativamente razonables. La crisis ha provocado un descenso en el precio de los
locales comerciales y del ladrillo en general, por lo que hemos podido reducir un
coste para reinvertirlo en otros aspectos del proyecto. Por ello, junto al hecho
de que se trata de una zona que ha estado 4 afios practicamente incomunicada
por obras en la via de acceso principal (CV-310), hace que las condiciones hayan
sido muy favorables.

El restaurante contara con una cuidada decoracién, de esta forma pretendemos
diferenciarnos del resto de restaurantes de la zona, a la vez que remarcamos la
imagen que queremos ofrecer al cliente.

Otro factor clave que ha hecho que nos decidamos por dicha zona es que hay
escasa competencia, y por tanto es una excelente oportunidad para poder
ocupar un vacio de mercado satisfaciendo las necesidades de unos habitantes
qgue hasta ahora debian desplazarse hasta Valencia capital, para degustar esta
variedad gastrondmica.

Para finalizar este punto, afiadir que se dispone de una amplia zona de
aparcamiento, lo que supone un dato de especial interés para nuestros
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potenciales clientes que tengan que desplazarse en coche, puesto que les
proporciona mayores facilidades y les permite ahorrar tiempo.

Figura 4.1 Mapa Situacion Restaurante La Tabernita.
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Fuente: Bing Maps. Afio 2014.

4.2 Distribucidn en planta.

A continuacion se va a detallar cual va a ser el disefio del restaurante, es decir,

como se van a distribuir las distintas areas que debe tener este tipo de negocio

El restaurante propuesto dispone de dos alturas: planta baja y sétano. En la
planta baja podemos encontrar la cocina, la sala principal, la terraza y los aseos
En el sdtano, por otra parte, tendremos los almacenes, la zona de empleados y
un reservado que pensamos destinar a eventos privados y celebraciones.

La cocina (25 m?) se encontrara dividida en diversas areas para facilitar la

organizacién antes, durante y después del servicio sin entorpecer el trabajo que
en ella tiene lugar. Dichas dreas son: area de produccién, de lavado, de

comandas y por ultimo, el area de almacenamiento, una fria y otra caliente.
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En el drea de produccién se preparan los ingredientes para poder pasarlos con

posterioridad al area de coccién o al drea de frio en funcién del plato del que se
trate. Por ejemplo, aqui es donde se pelan las verduras, se preparan salsas, se
trocean alimentos, etc.

La zona de lavado se situara en la zona menos vista de la cocina. Desempefia un
papel muy importante dado que ofrecemos un servicio relacionado con
alimentos. Es vital que todo el equipamiento de esta zona tenga un
mantenimiento constante, para asegurar un correcto funcionamiento, de modo
que el cliente abandone nuestro establecimiento con la idea o percepcion de
gue todo estd inmaculado. En consecuencia, aqui es donde se lavan todos los
utiles relacionados con la actividad principal: cazuelas, sartenes, utensilios y
partes moviles de los equipamientos y sus accesorios. Entre los equipamientos
basicos de esta zona, deben figurar estanterias y carros para el depdsito de
vajilla, recipientes, lavavajillas, los que se encargan de la limpieza de los
utensilios que se emplean para comer: bandejas, platos, vasos, cubiertos...,
fregaderos de doble seno dotados de ducha y escurridor, ademas de mesa de
desbarasado con cubos de basura incorporados.

El area de comandas, se encuentra ubicada en la zona inmediata que comunica

la sala principal con la cocina, para evitar la acumulacién de personal en la
cocina. Encontramos una barra con doble funcién: dar salida a los platos y
depdsito de platos sucios, que deberan ser rapidamente desalojados y llevados
a la zona de lavado para que no lleguen a coincidir con platos preparados.

Area de almacenamiento, dividida en dos secciones, una para guardar alimentos

y consumibles y otra para los productos quimicos y demads sustancias. Las areas
de almacenamiento disponen de todo lo necesario para la perfecta
conservacion de los alimentos.

Respecto al almacén (35m?), este debe tener las dimensiones necesarias para
dar cabida a todo lo que necesitemos conservar o guardar, ademas de estar
ubicado en una zona apropiada tanto para los empleados como para los
proveedores que nos traigan materias primas u otros productos. En nuestro
caso, el almacén se encontrara en el piso inferior, junto a la sala de empleados,
pues el local dispone de una habitacién que redne todas las condiciones
necesarias para poder desempeiiar esa funcion.
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El almacenamiento de productos refrigerados se utiliza para mantener alli
alimentos de alto riesgo, los cuales deben estar a temperaturas inferiores a 5°C,
para evitar la proliferaciéon de bacterias. La temperatura ideal no obstante,
dependera del tipo de alimento, asi por ejemplo, las frutas y vegetales se
congelarian si se almacenan a las temperaturas que son ideales para conservas
el pescado en Optimas condiciones. Esta es la razén por la cual, es
recomendable disponer de refrigeradoras separadas en funcién de los
diferentes tipos de productos para poder mantenerlos como es debido. En caso
de no ser posible esto, tratar de almacenar la carne, el pollo y los productos
lacteos en la parte mas fria del equipo, retirados de la puerta.

Si bien hay diferencias entre los varios equipos usados para la refrigeracién, hay
claves generales que deben ser aplicadas, cualquiera que sea el equipo que se
use:

e El aire que circula dentro del congelador, tiene mucha importancia para
mantener los alimentos por debajo de 5°C. Por eso la temperatura del
aire debe ser de unos 4°C, que iremos comprobando cada dia mediante
el uso de un termdmetro colocado en la parte mas caliente del equipo.

e Debemos evitar la sobrecarga del congelador debido a que una carga
excesiva o colocar alimentos calientes en su interior, puede elevar la
temperatura y descongelar parcialmente los alimentos que alli se
guardan. Por esa razon, para evitar tener que poner restos de alimentos
en el congelador, prepararemos varias partidas pequenas. La sobrecarga
del congelador, hace también mas dificil encontrar lo alli depositado, asi
como la rotacion de los mismos.

En cuanto al almacenamiento en seco, necesitamos que las materias primas se
conserven en condiciones de temperatura y humedad adecuadas, puesto que
calor y humedad son los problemas mas frecuentes que nos vamos a encontrar.
La temperatura ambiente debe estar entre 10°Cy 21°C, mientras que la
humedad del ambiente debe permanecer entre 50 y 60%, para lo que es muy
posible que vayamos a necesitar deshumificadores.

Algunas de las medidas para conseguir un almacenamiento en seco eficaz son
las siguientes:

e Mantener envases originales: Esta medida ayuda a proteger los alimentos
de eventuales acciones de roedores, insectos u otros contaminantes
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como las bacterias. Si el alimento debe ser retirado de su envase original,
se recomienda colocarlo en recipientes bien cubiertos, protegidos y de
facil limpieza.

e Guardar las distancias: Concretamente de al menos 20 cm. del suelo o las
paredes, facilita la limpieza del lugar, hace posible una mejor ventilacion,
separa los alimentos de paredes calientes o himedas y sobretodo da una
mejor imagen del establecimiento.

e Controlar temperatura y humedad: Un termdmetro y un medidor de
humedad son suficientes para tener controladas las condiciones de
conservacion de los alimentos.

Por ultimo nos encontramos con el almacenamiento de quimicos. Debemos
asignar un area destinada, en exclusiva, al almacenamiento de estos productos
que utilizaremos para la limpieza y desinfeccién de los equipos y utensilios, asi
como para guardar los diferentes elementos tales como escobas, recogedores,
fregonas y cubos. Esta zona debe quedar bien separada de aquella donde
guardaremos los alimentos y nos ocuparemos de que siempre se encuentre en
buenas condiciones, con los productos debidamente ordenados, etiquetados y
en algunos casos, guardados en lugares bajo llave. Nunca se deberan usar
embalajes vacios de alimentos para almacenar quimicos, asi como tampoco se
almacenaran nunca alimentos en envases vacios de productos quimicos, puesto
gue una confusion en este sentido podria ocasionar facilmente una intoxicacion
grave. En definitiva, los productos quimicos deberan ser mantenidos en su
envase original y si fuera necesario por alguna causa transferirlos de ese envase,
deberemos etiquetar los nuevos envases, escribiendo las advertencias del
fabricante sobre su uso y cuidados.

A la sala principal (60m?) se accede atravesando la terraza. Esta se compone de
dos estancias, la primera de ellas contiene la barra y las escaleras de acceso al
sotano mientras que en la segunda encontramos los bafos y la puerta de
emergencia. Entre las dos tienen una capacidad de 30 comensales, puesto que
la barra es exclusivamente para el uso del personal.

El restaurante dispone de una amplia terraza ajardinada (100m?) que rodea el
establecimiento a la que se accede por la puerta principal del mismo y que
dispone de acceso para minusvalidos como marca la ley. La terraza puede
cubrirse en caso de condiciones meteoroldgicas adversas y nos da la posibilidad
de incrementar el aforo en 50 comensales.
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En la parte inferior, también encontramos la zona de empleados y el reservado,
ademas de los almacenes que ya hemos descrito.

La zona de empleados (30m?) esta especialmente acondicionada para los
trabajadores del restaurante, de modo que dispondra de aseos, vestidores e
incluso una zona de descanso.

En cuanto al reservado (55m?), se trata de un saldn con capacidad para 30
comensales y que debido a sus dimensiones y ubicacidn, dedicaremos a eventos
especiales y celebraciones privadas.

4.3 Flujo de operaciones.
El transcurso de la jornada laboral se desarrollard de la siguiente manera:
Mahanas:

e Gestion de compras de materias primas.

e Recepcidon de mercancias.

e Limpieza de sala.

e Montaje de salay terraza.

e Preparaciones para los platos de la carta y el menu del dia.

Apertura de la cocina para la comida:

e Preparacion de los platos demandados.

e Servicio a los clientes a lo largo de la comida.

e Limpieza de sala.

e Montaje de mesas y desmontaje de terraza.

e Limpieza del material utilizado y de la misma cocina.
e Cierre de cocina.

Apertura de cocina para la cena:

e Montaje de terraza.

e Preparacion de los platos demandados.

e Servicio a los clientes a lo largo de la cena.
e Limpiezay cierre de la cocina.

e Desmontaje de terraza.
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Durante la prestacion del servicio y desarrollo de la actividad diaria de “La
Tabernita”, se llevaran a cabo las acciones necesarias para cumplir con la
normativa vigente en relacion a la manipulacién de alimentos y el Plan APPCC
(Analisis de Peligros y Puntos Criticos de Control).

4.4 Cartera de productos.

A continuacion vamos a nombrar los platos mas importantes que forman parte
de la carta del restaurante.

Carta del restaurante.
Ensaladas

- Mezclum de lechugas, queso de cabra, jamdn crujiente y vinagreta de
frutos secos y miel.

- Tomate de temporada, ventresca de atun, cebolla tierna y piparras.

- Mezclum de lechugas, pifiones tostados, bacon crujiente, lascas de foie y
vinagreta de Pedro Ximenez.

- Mezclum de lechugas, pollo crujiente, tomate seco, parmesano y salsa
Cesar.

- Mezclum de lechugas, bacon crujiente, pera caramelizada y vinagreta de
Pedro Ximenez.

Montaditos

- Presaibérica, cebolla caramelizada, jamodn ibérico, queso cheddar y
huevo de codorniz.

- Presaibérica, cebolla caramelizada y jamodn ibérico.

- Sobrasada, queso cheddar, cebolla caramelizada y miel.

- Gorgonzola, nueces y miel.

- Taco de morcilla e burgos, cebolla caramelizada, patatas paja y huevo de
codorniz.

Ibéricos y conservas

- Jamoén ibérico.

- Lomo ibérico.

- Queso curado.

- Anchoas sobre lecho de tomate.
- Mojama.
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- Ventresca de atun con crema de ajo suave y frutos secos.

Croquetas

- Jamon.

- Cocido.

- Polloy nueces.
- Boletus.

- Txangurro.

Con un par de huevos

Huevos rotos con jamodn ibérico.
Huevos rotos con txistorra.

Huevos rotos con pisto y longanizas.

Huevos rotos con hongos y foie.

Tapas cldsicas

Ensaladilla rusa.

Patatas bravas.

Calamar de playa a la brasa.

Calamar de playa a la andaluza.

Pulpo.

Cazon en adobo con ajoaceite de membirillo.

Tapas de autor

Carpaccio de buey con lascas de parmesano, pifiones y reduccién de
Pedro Ximenez.

Steak tartar.

Caneldn de solomillo y trufa con crema de parmesano.

Saquito crujiente de bacalao.

Lagrimitas de pollo con salsa “Tabernita”.

Mini burguer con queso cheddar, cebolla y huevo de codorniz.
Carnes

- Entrecote de buey trinchado con patatas y pimientos de padrén.
- Presaibérica con salsa de setas.
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Pescados

- Bacalao ala muselina.
- Rape.

- Clochinas.

- Berberechos al vapor.

Arroces

- Todo tipo de arroces siempre por encargo y con un minimo de un dia de
antelacion.

Postres

- Fondant de chocolate.

- Brownie.

- Tarta de queso con arandanos.
- Tiramisu.

- Tarta de manzana.

- Helados.

- Fruta de temporada.

Bodega
VALENCIA

- Alvarez Nolting.
- Les Alcusses.
- Rafael Cambra ll.

ALICANTE

- Enrique Mendoza Shiraz.
- Laderas del Sequé.

RIBERA DEL DUERO

- Pruno Crianza.
- Pago de los Capellanes Joven.

RIOJA

- Cune Crianza.
- Vina Real Crianza.
- Azpilicueta Crianza.
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- Contino Reserva.
BLANCOS

- Arbolada (Rueda).

- K-naia (Rueda).

- Martin Codax (Rias Baixas).

- Enate 2, 3, 4 (Somontano).

- Enate Gewurztraminer (Somontano).

ESPUMOSOS

- Tantum Ergo Pinot Noir (Utiel-Requena).

- Lunatic (Penedés).

- Moét & Chandon Brut Imperial (Champagne).
- Moét & Chandon Rose (Champagne).

- Veuve Cliquot YL (Champagne).
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CAPITULO 5- ANALISIS
ORGANIZATIVO Y DE RRHH.

Trabajo Final de Carrera Pagina 80



UNIVERSIDAD
POLITECNICA
DE VALENCIA

5. ANALISIS ORGANIZATIVO Y DE RRHH.
5.1 Misiodn, Vision, Valores.
Mision.

Es la razén de ser de la empresa, el motivo por el cual existe. Asi mismo, es la
determinacion de la/las funciones basicas que la empresa va a desempefiar en
un entorno determinado para conseguir tal mision.

En la misidn se define: la necesidad a satisfacer, los clientes a alcanzar y los
productos y servicios a ofertar.

Define el negocio al que se dedica la organizacidn, las necesidades que cubren
con sus productos y servicios, el mercado en el cual se desarrolla la empresay la
imagen publica de la empresa u organizacion.

Las caracteristicas que debe tener una misién son: amplia, concreta, motivadora
y posible.

Es esencial que la misidn de la empresa se plantee adecuadamente
permitiendo:

e Definir una identidad corporativa clara y determinada, que ayude a
establecer la personalidad y el caracter de la organizacién, de tal manera
gue todos los miembros de la empresa la identifiquen y respeten en cada
una de sus acciones.

e Dalaoportunidad de que la empresa conozca cuales son sus clientes
potenciales, puesto que una vez establecida la identidad corporativa, los
recursos y las capacidades, asi como otros factores de la empresa, es
mucho mas facil acercarse a aquellos clientes que fueron omitidos en la
formulacion de la estrategia.

e Aporta estabilidad y coherencia en las operaciones realizadas. El llevar
una misma linea de actuacion provocara credibilidad y fidelidad de los
clientes hacia la empresa, logrando una relacién estable y duradera para
las dos partes.

e La misidn también nos indica el ambito en el que la empresa desarrollara
su actuacion, permitiendo tanto a clientes como a proveedores, agentes
externos e incluso socios, conocer el area que abarca la empresa.
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e Define las oportunidades que se presentan ante una posible
diversificacion de la empresa.

Dicho esto, entendemos por misidn, el ofrecer a nuestros clientes alimentos de
calidad con una excelente relacidn coste-beneficio, asi como un servicio
orientado a satisfacer y superar sus expectativas con el objetivo de lograr la
consolidacién en la preferencia de nuestros clientes, con un servicio adecuado.

Vision.

La vision de una empresa es una declaracion que indica hacia donde se dirige la
misma en el largo plazo, o qué es aquello en lo que pretende convertirse.

La razén de establecer la vision de una empresa, es que ésta sirva como guia
gue permita enfocar los esfuerzos de todos sus miembros en la misma
direccion, o lo que es lo mismo, lograr que se establezcan objetivos, disefien
estrategias, tomen decisiones y se ejecuten tareas, bajo la guia de ésta,
logrando de esta forma coherencia y orden.

El establecer la visidon de una empresa convierte a la organizacion en fuente de
inspiracion, logrando que todos sus miembros se sientan identificados,
comprometidos y motivados en poder alcanzarla.

Una buena vision de empresa debe poseer las siguientes caracteristicas:

e Debe ser positiva, atractiva, alentadora e inspiradora, debe promover el
sentido de identificacion y compromiso de todos los miembros de la
empresa.

e Debe estar alineada y ser coherente con los valores, principios y cultura
de la empresa.

e Debe ser claray comprensible para todos, entendible y facil de seguir.

e No debe ser facil de alcanzar, pero tampoco imposible.

e Debe ser retadora.

e Debe ser ambiciosa a la vez que factible.

e Debe ser realista, debe ser una aspiracion posible teniendo en cuenta el
entorno, los recursos de la empresa y sus posibilidades reales.

Nuestra visidn consiste en ser reconocidos en nuestra zona y en la ciudad de
Valencia como uno de los mejores gastrobares y como lideres en cuanto a
calidad, precio y nivel de servicio.
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Valores.

Define el conjunto de principios, creencias y reglas que regulan la gestion de la
organizacion. Constituyen la filosofia institucional y el soporte de la cultura
organizacional. STEPHEN, Robbins (2010).

Nuestros valores seran los siguientes:

e Rigor, en la seleccidon de los proveedores y de las materias primas con las
gue elaboraremos nuestros platos. En el seguimiento de los
procedimientos de seguridad alimenticia y por supuesto, en la
elaboracion de recetas.

e Profesionalidad, desarrollando una estructura integral en nuestro equipo
de colaboradores, actitud de servicio, convivencia y armonia en un
ambiente de profesionalismo, honestidad y entusiasmo en el trabajo.

e Orientacidn al cliente, puesto que la satisfaccion de sus necesidades
constituye el sentido del restaurante, por lo que su actividad diaria debe
girar en torno a esta premisa.

e Compromiso. Los trabajadores, con independencia de su puesto de
trabajo y su nivel de responsabilidad, deben mostrar en todo momento
un elevado grado de implicacidon personal en el restaurante.

e Innovacion, a través de la busqueda constante de nuevas recetas, con el
fin de cubrir las necesidades del mercado con una mayor variedad de
platos, y aumentar la satisfaccion del cliente.

5.2 Denominacion y CNAE.

El presente trabajo consiste en la creacion de un Plan de Empresa para un
restaurante. Su nombre comercial serd “La Tabernita”.

Hemos considerado oportuno ponerle este nombre, en primer lugar, por la
forma de trabajar y el tipo de cocina, y en segundo lugar, porque es reconocible
y facil de recordar.

Segun el Cédigo Nacional de Actividades Econdmicas (CNAE), la empresa
pertenecera al grupo H: Hosteleria, y su CNAE sera el 5230.
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5.3 Forma Juridica.

En este punto vamos a analizar los diferentes tipos de empresas que existen,

segln la forma juridica de cada una, para poder determinar cual es la que mejor

se ajusta a nuestro negocio, en funcion de sus necesidades y expectativas.

A continuacion, adjuntamos una tabla en la que se resumen las caracteristicas

mas importantes de las distintas empresas.

Tabla 5.1 Clasificacion de empresas segun forma juridica.

TIPO CLASIFICACION SOCIOS RESPONSABILIDAD CAPITAL FISCALIDAD
Empresa Empresa 1. Ilimitada. No hay IRPF.
individual. individual. importe
minimo.
Sociedad civil Empresa 2 0 mas. llimitada. No hay IRPF.
privada. individual. importe
minimo.
Sociedad civil Sociedad. 2 0 mas. Ilimitada. No hay IRPF.
publica. importe
minimo.
Sociedad Mercantil 2 0 mas. llimitada, personal  No hay IS.
colectiva. personalista. y solidaria. importe
minimo.
Sociedad Mercantil 2o mas: 1 Ilimitada para No hay IS.
comanditaria personalista. comanditario  socios colectivos, importe
simple. y otro limitada al capital minimo,
colectivo. aportado paralos  totalmente
socios desembolsado.
comanditarios.
Sociedad Mercantil 3 o0omas: 2 [limitada para Minimo IS.
comanditaria capitalista. comanditarios socios colectivos, 60.101°21€.
por acciones. y 1 colectivo.  limitada al capital
aportado para los
Socios
comanditarios.
Sociedad de Mercantil 1 0 mas. Limitada al capital  Minimo IS.
responsabilidad capitalista. aportado. 3.005°06€.
limitada.
Sociedad Mercantil 1 o0 mas. Limitada al capital Minimo IS.
andnima. capitalista. aportado. 60.101°21€.
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Sociedad Mercantil 4 0 mas, Limitada al capital  Minimo IS.
laboral (SL o capitalista. como minimo  aportado. 3005,06
SA). 3 €sies
trabajadores. SLLy
60101,2
1€sies
SAL.
Sociedad De interés De2as5, Limitada al capital  Minimo fijado IS.
cooperativa. social. segln el tipo  aportado. en los
de estatutos.

cooperativa.

Fuente: Elaboracion propia. Ao 2014.

Del cuadro anterior extraemos la informacion suficiente para determinar, que la
mejor opciodn para nuestra empresa, es la Sociedad de Responsabilidad
Limitada.

Los motivos de la eleccidn se deben en primer lugar, a que hemos eliminado a
las empresas en las que se necesita mas de un socio. Por lo tanto solo han
guedado 3 opciones entre las que elegir. Entre ellas, la empresa individual, la
S.A.ylaS.R.L.

Otro de los motivos que justifican la eleccidn, es que la empresa individual a
pesar de no existir la obligacion de aportar un capital minimo, hecho que nos
beneficiaria, responde ante las deudas de forma ilimitada. Esto supone una
desventaja muy grande, dado que todos los negocios estan expuestos al fracaso.
Por otro lado, la S.A. requiere un desembolso inicial muy elevado. Por tanto, es
la S.R.L. la forma juridica que mejor se adapta a las necesidades del restaurante.

Pasos para constituir una Sociedad de Responsabilidad Limitada.

Una vez decidida la forma juridica de la empresa, es necesario seguir una serie
de pasos tales como:

Solicitar el certificado de denominacidn social. Dicho certificado acredita que no

existe ninguna otra sociedad ya constituida que tenga la misma denominacién
social que la que pretendemos constituir y debe incorporarse a la escritura de
constitucion. Se obtiene en el Registro Mercantil Central, y una vez obtenido
caduca a los dos meses de su expedicidn, aunque se pueden solicitar nuevas
certificaciones de la misma denominacidn social si caducan las anteriores (la
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denominacidn social queda reservada a favor del solicitante durante el plazo de
15 meses).

En segundo lugar, es necesaria la escritura publica de constitucién, puesto que
la S.R.L. se constituye mediante escritura publica otorgada ante notario por la
totalidad de los socios.

La escritura de constitucion debe contener:

a) Laidentidad de los socios.

b) La voluntad de constituir una S.L.

c) Laaportacion de cada socio y las participaciones asignadas en pago de su
aportacion.

d) Los estatutos de la sociedad.

e) Elsistema de admdn. que inicialmente se establezca para la sociedad.

f) Laidentidad de la persona que inicialmente se encargue de la
administracion y representacion de la sociedad.

Los socios deben elaborar unos estatutos sociales que se incorporaran a la
Escritura de Constitucion y por los que se regira la misma.

Los estatutos deben contener las siguientes menciones:

a) Denominacién de la sociedad, en la que debera figurar necesariamente la
expresion “Sociedad de Responsabilidad Limitada”, “Sociedad Limitada”
o sus abreviaturas.

b) Objeto social, que es la actividad a la que se va a dedicar la sociedad.

c) Fecha de cierre de cada ejercicio social.

d) Domicilio social dentro del territorio espafiol.

e) Capital social, participaciones en que se divida, valor nominal de cada
participacién y numeracion de las mismas.

f) Sistema de admon. de la sociedad.

La sociedad puede dar comienzo a sus operaciones comerciales desde la fecha
en que se otorga la escritura de constitucidén, aunque no esté inscrita aun en el
Registro Mercantil, salvo que en la propia escritura se haya fijado una fecha
posterior para el comienzo de las operaciones de la sociedad.

El siguiente paso es el pago del impuesto de operaciones societarias. Dicho
impuesto es el 1% del capital de la sociedad.
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La liquidacion, o la solicitud de la liquidacidn de dicho impuesto, es requisito
previo y necesario para la inscripcién de la escritura de constitucién en el
Registro Mercantil.

A continuacién es necesaria la inscripcidon en el Registro Mercantil de la

escritura de constitucién otorgada ante notario y con caracter constitutivo en el
Registro Mercantil de la provincia correspondiente al domicilio de la sociedad.

En la inscripcidn debe constar la Cifra de Identificacién Fiscal (C.I.F.), aunque sea

provisional. Ello implica que debera obtenerse el C.I.F. provisional y, una vez
asignado dicho numero, presentar la escritura en el Registro Mercantil para
solicitar la inscripcion de la misma.

Una vez inscrita, la sociedad adquiere la personalidad juridica como Sociedad de
Responsabilidad Limitada.

Para el siguiente paso es necesario dar de alta la sociedad en Hacienda,
concretamente deben efectuarse los siguientes tramites:

e Obtener el C.I.F., que tendra caracter provisional hasta que la sociedad
guede inscrita en el Registro Mercantil, momento en el cual el C.I.F. se
convierte en definitivo.

e Dar de alta la sociedad en el Impuesto de Actividades Econdmicas (I.A.E.),

mediante la presentacidn del correspondiente impreso.
e Realizar la declaracidon censal, que es el alta de la sociedad a los efectos
del I.V.A.

Finalmente, para iniciar la actividad del negocio, deberd obtenerse la licencia de
apertura del establecimiento de la empresa, y la licencia de obras en el caso de
gue se realicen obras de reforma en el local en el que se va a llevar a cabo la
actividad. Ambas licencias se tramitan en el Ayuntamiento del municipio donde
se ubicara el local de la sociedad. En nuestro caso, el Ayuntamiento de Rocafort.

También deberd tramitarse el alta de la empresa en la Seguridad Social, y la

comunicacion de apertura del centro de trabajo, en el Ministerio de Trabajo.
BATALLER, J (2004).

5.4 Analisis y descripcion de los puestos de trabajo.

Puesto que el restaurante tendrd una capacidad aproximada de entre 50 y 60
comensales, a continuacion detallaremos el nimero éptimo de los mismosy
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describiremos las funciones a desarrollar por cada uno de ellos. (En funcién de
la marcha del negocio, se evaluara la posibilidad de incrementar o disminuir la
plantilla inicial).

Encargado de cocina.

Es quien asignara las atribuciones y tendra la responsabilidad final del producto,
colaborando en la elaboracién y supervisando el resultado final de las
comandas.

Entre sus funciones se encuentran:

e Dirigir la cocina y responsabilizarse ante la direccion de la empresa del
buen funcionamiento de la cocina.

e Procurar que los platos que se sirvan cumplan las exigencias
preestablecidas.

e Comprar e inventariar los productos relacionados con la cocina.

e Supervision de la higiene dentro de la cocina.

e Confeccidn de los diferentes menus y “fueras de carta”.

e Marcar ritmos de trabajo.

e Llevar el cuadrante de horarios de trabajo, dias libres y vacaciones, asi
como velar por su cumplimiento (de los empleados de cocina).

Cocinero.

Junto con el encargado de cocina se ocupara de la elaboracion de los pedidos.
Ademads, también ayudard en las tareas de limpieza de la cocina.

Friegue.

Responsable de la limpieza en general del establecimiento, tanto de la cocina
como del resto del local.

Durante el servicio también desarrollara funciones de pinche.

Encargado.

Sera el supervisor del personal de sala. Se encargara del correcto
funcionamiento del restaurante, exceptuando la parte de la cocina, de la cual es
responsable el jefe de cocina. En ausencia del gerente sera el responsable del
restaurante.
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Camarero de barra.

Sus tareas son:

e Supervisar y atender los pedidos de la barra.

e Controlar la entrega de material de los proveedores.

e Cobrar las mesas.

e Mantener en perfectas condiciones de limpieza la barra y cerciorarse de
que toda la cristaleria, vajilla y cuberteria esté en condiciones antes de
ser servidas al cliente.

Camarero de sala.

Es la persona que tomara nota de los pedidos del comedor y se encargara de su
posterior entrega.

Estara pendiente de los clientes, preocupandose que su estancia sea lo mas
comoda posible. Prestara atencion en todo momento a cualquier peticion de los
clientes, intentando satisfacer sus requerimientos lo antes posible.

Una de sus principales funciones sera garantizar la buena salida de los platos en
ultima instancia, pues él es el responsable de hacérselos llegar al cliente.

Por ultimo, retirara y limpiara las mesas dejandolas listas para volver a utilizarlas
inmediatamente.

Gerente.

En su persona recaen las tareas propias de la administraciéon del negocio como
la contabilidad, tareas de comunicacién, promociones y descuentos,
contratacién y evaluacion de empleados, sin olvidar los despidos. También
establecera la retribucidn de los trabajadores, siguiendo las directrices del
convenio colectivo correspondiente, asi como el trato con los proveedores.
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5.5 Organigrama.

Figura 5.1 Organigrama.

GERENTE

ENCARGADO JEFE DE COCINA

CAMARERO DE
BARRA

CAMARERO DE SALA FRIEGUE COCINERO

Fuente: Elaboracion propia. Afio 2014.
Aptitudes requeridas para los trabajadores de la empresa.

A continuacion vamos a describir cuales son las caracteristicas que deberian
poseer los empleados con el objetivo de ofrecer un servicio apropiado y de
calidad.

El gerente del local debe disponer de una serie de habilidades para poder llevar
adecuadamente el restaurante. Debe tener visidon de negocio, ser capaz de
resolver los problemas que puedan presentarse, gestionar adecuadamente los
recursos disponibles y ademas ser un buen negociador. Pero también cualidades
humanas para tratar a los trabajadores y a los clientes. Capacidad de
organizacién y motivacion y por encima de todo, disponer de las dotes
necesarias de liderazgo.

El jefe de cocina y el encargado deben compartir una serie de cualidades, dado
gue ambos disponen de personas a su cargo y son responsables ante el gerente
del resultado final. Deben saber organizar, guiar a los empleados y motivarlos
para que rindan al maximo nivel. Se necesitan personas capaces de valorar el
trabajo bien hecho y que a la vez sean objetivos con el trabajo del grupo.
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Por su parte, el encargado debe tener don de gentes y ser amable, para que los
clientes reconozcan la profesionalidad y calidad del servicio ofrecido.

En cuanto a los camareros y cocinero, se les exigira responsabilidad,
puntualidad, ser competentes y saber seguir las instrucciones de sus superiores.
Los camareros deben ser capaces de tratar con personas, siendo comunicativos,
alegres y serviciales. Es fundamental y de gran relevancia que los trabajadores
sepan responder ante situaciones inesperadas con la maxima eficacia.

A la persona encargada de la limpieza (friegue), se le exigird el maximo rigor en
su trabajo, puesto que es imprescindible que el local permanezca en perfecta
condiciones en todo momento.

Es bien sabido que la restauracidn es un sector en el que resulta dificil encontrar
personal cualificado, por lo tanto se brindara la oportunidad a nuestros
empleados de realizar cursos de formacién (bonificados por la SS) con el
objetivo de seguir mejorando.

En definitiva, se trata de encontrar personas que cumplan un determinado
perfil, basado en los siguientes requisitos:

- Puntualidad: Cada pedido de cocina requiere un tiempo, por lo cual es
necesario empezar a una hora determinada para poder controlar el
servicio.

- Organizacion y prevision: El manejo de diferentes herramientas,
recipientes y géneros, exige que el cocinero/a sea ordenado. Las
preparaciones se haran siguiendo un orden coherente, situando en el
lugar adecuado todo lo necesario para llevar a cabo el servicio.

- Buena administracion: Sacar el mayor provecho y rendimiento posible
tanto de los materiales o utensilios, como del género empleado y los
desperdicios. La economia y el buen funcionamiento de la cocina
dependen en su totalidad de la buena o mala administracién del personal
gue en ella trabaja.

- Companerismo: Convivencia cordial, de colaboracién y apoyo en el
trabajo y ante todo, respeto.

- Espiritu innovador y deseos de perfeccionamiento: Se adquiere a través
de los conocimientos profesionales y la vocacién.

Una vez descritas las funciones de los distintos puestos de trabajo y las
aptitudes que se les exigiran a los empleados, es conveniente mencionar que la
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seleccion del personal es uno de los puntos mas importantes a la hora de crear
una empresa. El hecho de contar con buenos trabajadores puede marcar el
éxito o fracaso de un proyecto. No debe faltarnos talento para seleccionar a las
personas con talento. OLTRA, Francisco (2009-2010).

5.6 Politica retributiva.

“La Tabernita” permanecera abierta al publico de martes a domingo cubriendo
los turnos de comidas (13h-16:30h) y cenas (20:30h-00:30h). El lunes serd
nuestro dia libre, para descanso del personal.

El salario de aplicacién, cualquiera que fuese la modalidad contractual utilizada,
sera como minimo el previsto en el convenio colectivo para el sector de la

hosteleria en Valencia, para el grupo y categoria profesional que se le contrate,
en retribucion al numero de horas de prestacion de sus servicios profesionales.

En la siguiente tabla se presenta la clasificacion del personal a efectos
retributivos.

Tabla 5.2 clasificacion del personal a efectos retributivos (segtin convenio colectivo).

Festivos
Personal Salario Base Mes |Horas Extras Abonables
Gerente 1.082,26 12,70 93,97
Encargado de cocina 1.082,26 12,70 03,97
Cocinero 982,73 11,50 85,16
Encargado 1.042,42 12,26 90,52
Camarero de barra 982,73 11,50 85,16
Camarero de Sala 982,73 11,50 85,16
Personal limpieza 890,20 10,44 77,17

Fuente: Elaboracion propia. Afio 2014.

Como ya hemos explicado anteriormente, el restaurante contard inicialmente
con 6 empleados para hacer frente a la demanda prevista. A pesar de esto, la
mano de obra podra ajustarse a la demanda real y asi, evitaremos perder
competitividad. En cuanto a las horas dedicadas por cada uno de ellos,
asumiremos una jornada de 40 horas semanales, con la posibilidad de hacer
horas extraordinarias segun se establezca en el convenio.

Para calcular el coste que supondran los trabajadores para la empresa, ademas
de considerar su salario bruto, también debemos tener en cuenta el porcentaje
que el restaurante deberd aportar por cada uno de ellos a la S.S. en concepto de
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contingencias comunes (23,6%), accidentes de trabajo y enfermedades
profesionales, desempleo (5,5%, tipo general), formacion profesional (0,6%) y
FOGASA (0,2%).

En la siguiente tabla aparece el salario bruto mensual y anual de los distintos
tipos de trabajadores.

Tabla 5.3 Politica retributiva de “La Tabernita”.

Personal Salario Bruto Mensual Salario Bruto Anual (14
pagas)

Gerente 2.000€ 30.800€

Jefe de cocina 1.525€ 23.100€

Cocinero 1.325€ 18.550€

Encargado 1.400€ 19.600€

Camarero sala 1.325€ 18.550€

Camarero barra 1.325€ 18.550€

Friegue 900€ 12.600€

Total 9.800€ 137.200€

Fuente: Elaboracion propia. Afio 2014.

En el apartado financiero, ademas de considerar este coste, también tendremos
en cuenta la correspondiente aportacién ala S.S.
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6. ANALISIS DE MARKETING.

El marketing se ha definido de maneras muy diferentes, pero debemos tomarlo
como el arte de comercializar los productos y servicios de manera rentable para
la empresa, a través de la satisfaccion de los clientes. HOFFMAN, K Douglas.
(2002).

En este punto, entre otras cosas, determinaremos las diferentes estrategias de
marketing que llevaremos a cabo, es decir, estableceremos nuestro “mix”, o lo
gue es lo mismo, las 4 P: Politica de precios, Producto, Promocion y distribucion
(del inglés Place), que nos ayudaran en la consecucion de los objetivos
establecidos.

6.1 Segmentacion y Publico objetivo.

Antes de comenzar a desarrollar las estrategias pertinentes, es necesario
determinar cudl va a ser nuestro publico objetivo, por lo tanto, también surge la
necesidad de plantear una segmentacién de mercado.

El proceso de segmentacion consiste en dividir el mercado total de un bien o
servicio en varios grupos mas pequefios e internamente homogéneos,
persiguiendo el objetivo de conocer realmente a nuestros consumidores, y de
este modo aumentar su satisfaccidon y maximizar los efectos de nuestro plan de
marketing.

A partir de los siguientes tipos de segmentacion (geografica, demografica,
psicografica y de comportamiento) determinaremos el publico que mejor se
adapta a nuestra oferta.

Criterios geograficos.

Rocafort, y concretamente la zona de Santa Barbara ha sido la ubicacién elegida
para montar nuestro restaurante, es mas, de no ser porque el local en cuestion
estaba disponible, nunca nos hubiéramos embarcado en el proyecto. Como ya
hemos comentado, se trata de una zona residencial exclusiva con una elevada
renta per capita de sus habitantes que ademds son muy numerosos para la
escasa oferta gastrondmica del lugar. Ademas, acaban de terminar las obras
realizadas en la principal via de acceso, facilitando la llegada a los habitantes de
Valencia y otros municipios colindantes.

Criterios demograficos.
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e Edad: A pesar de que nuestra carta se fundamenta en las tradicionales
tapas de la gastronomia espafiola, no queremos limitarnos a una sola
franja de la poblacién, por eso hemos decidido darle una vuelta de tuerca
al recetario para acercar estos platos a todo tipo de clientes, sea cual sea
su edad.

e Sexo: Hombres y mujeres, indistintamente.

e Ocupacion: Con responsabilidades laborales, puesto que supone un
desembolso econdmico, aunque el abanico de precios es muy amplio.

e Religidon: No es trascendente.

¢ Nacionalidad: Contamos con que la mayoria de nuestro publico sera de
origen espafiol, aunque nuestro restaurante tiene la posibilidad de atraer
todo tipo de turistas que quieran degustar comida tradicional del lugar.

Criterios psicograficos.

e Estilo de vida: Puesto que durante la semana nuestro publico consistira
en trabajadores de los distintos negocios de los alrededores, se trata de
personas con horarios partidos que acostumbran a comer fuera de casa.

e Valores: Nos dirigiremos a personas con valores similares a los nuestros
como es légico. Nos referimos al respeto por nuestra cocina, la
preocupacion por la calidad y el buen gusto.

e Personalidad: Abierta y atrevida.

Criterios de comportamiento.

e Tasa de utilizacion del producto: Personas que una vez que han utilizado
un servicio y han probado un producto, repitan con frecuencia siempre y
cuando haya sido de su agrado.

En definitiva, el cliente al que nos dirigimos basicamente, es residente de la
zona, en un segmento de la poblacién que dispone de un poder adquisitivo
medio-alto, capaz de apreciar la buena cocina y dispuesto a experimentar la
degustacion de nuevos sabores y texturas elaboradas con los mejores productos
bajo denominaciones de toda la vida.

En ese grupo también incluiremos a todos aquellos profesionales y
empresarios/as, que disfruten la cocina innovadora y busquen locales con
intimidad para poder celebrar reuniones de negocio.
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Tampoco nos olvidamos del pequeiio trabajador que come fuera de casa y esta
cansado de los menus tradicionales.

6.2 Servicio. Mapa de servicio.

“La Tabernita” ofrecera una gran variedad de productos para que puedan ser
degustados por una gran variedad de publico. Por ello en nuestra carta se
podran encontrar productos aptos para:

e Vegetarianos: A pesar de que el nUmero de vegetarianos no es muy
elevado, no estamos dispuestos a perder a ese grupo de clientes. De este
modo, dispondremos de platos especiales para ellos y en el caso del éxito
o no de los platos, confeccionaremos menus mas adecuados a sus gustos
y preferencias.

e Paralos mas pequefios: Resulta muy cdmodo para los padres que los
restaurantes dispongan de menus para los nifios pues de este modo los
padres pueden relajarse y disfrutar de la comida sin preocuparse de lo
que puedan o no tomar sus pequefios.

e Celiacos: Esta enfermedad es cada vez mas frecuente en nuestra
sociedad, por esta razén ofreceremos varios platos aptos para su
consumo, asi como pan sin gluten y otras opciones.

Los productos que ofrecemos consisten, como ya hemos comentado con
anterioridad, en productos tipicos de la gastronomia espafiola y valenciana,
mezclados con productos de la alta cocina, obteniendo como resultado unos
platos que mezclan la tradicidon con las ideas mas creativas e innovadoras, sin
perder su identidad, pues siguen siendo tapas, pinchos, hamburguesas o
ensaladas entre muchos mas.

También hemos guardado un hueco en nuestra carta para nuestros fabulosos
ibéricos como el jamodn, el lomo o el chorizo, siempre acompafiados, o no, de
grandes quesos.

Cada semana ofreceremos una serie de “fueras de carta”, es decir, platos que
no se encuentran en nuestra carta y que variaremos en funcién de la aceptacion
por parte del publico o por razones del mercado. La intencién es mostrar una
imagen de cambio y mejora constantes y asi, que el cliente pueda encontrar
novedades cada vez que elija nuestro restaurante.

Trabajo Final de Carrera Pagina 97



UNIVERSIDAD
POLITECNICA
DE VALENCIA

Entre semana ofreceremos nuestro menu diario. Este consiste en un primeroy
un segundo, postre y café, valorado en 14€ sin incluir la bebida. Dichos menus
varian diariamente y siempre ofrecen varias alternativas para no obligar a nadie.

Para regar nuestros platos, disponemos de una carta de vinos que sin ser muy
extensa, recoge una gran seleccion de los mejores caldos en relacion calidad-
precio, de casi todas las denominaciones de nuestra geografia.

Mapa de servicio.

Mediante el siguiente, vamos a establecer cudles son los puntos de nuestro
proceso en el que los clientes tienen que esperar, y cuales son los puntos de
riesgo a los que deberemos prestar mas atencidn. Una vez elaborado,
intentaremos dar soluciones, tanto a las actividades criticas como a los tiempos
de espera.

: Espera del cliente. (E)

: Actividades m3s criticas donde el empleado puede fallar. (F)

Primer acto:

- Tiempo de respuesta.
- Procedimiento para la toma de reservas.

Realizacién de la
reserva.

- Sonido y tono de voz.
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Aceptar la reserva.

Ver disponibilidad de
mesas y horarios.

Peticion de reserva via

internet o teléfono.

Segundo acto:

- Tiempo. - Proceso de asistencia - Tiempo.

- Proceso para servir para que no le falte - Proceso de
la comida. nada al cliente. entrega.
Servicio de Servicio de Entrega de

comida. asistencia continuo factura.
al cliente.
- Empleado. - Empleado. - Empleado.
- Sabory calidad de - Factura.
La comida.
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Servir la
comida ala
mesa.

Visitas a la mesa para
comprobar si falta
algo y si esta todo al
gusto de los clientes.

Despedir al cliente.

Devolver cambio/tarjeta.

Recoger la
comida en la
cocina.

Preparar la
comida.

Actividades criticas.

Cobro de factura.

Entrega de la factura.

Preparacion de la factura.

Las siguientes actividades las hemos considerado criticas, puesto que existe en

ellas el riesgo de que las cosas no salgan segun lo establecido. Por este motivo

debemos intentar hacerlo lo mejor posible y evitar que el servicio pierda

calidad, con el consiguiente descontento del cliente.

- Aceptar lareserva.

- Tomar nota al cliente.

- Ver disponibilidad de mesas y capacidad de las mismas.
- Calidad de la comida.

- Servir la comida.

- Preparar la comida.

- Preparacion de facturas.

- Cobro de facturas.
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Solucidn de las actividades criticas.

Los camareros deben prestar especial atencidn a las demandas de los clientes.
Cuando se les tome nota se debe intentar reducir al maximo los errores, puesto
gue una comanda con errores supondria descontento en los clientes y pérdida
de dinero para el restaurante.

Facilitaremos unas pautas a los cocineros para que todo salga segun lo
demandado. Si un plato no cumple las expectativas del cliente, inmediatamente
se le cambiara por otro (siempre y cuando el cliente nos haya pedido una cosa
concreta y no hayamos sido capaces de satisfacerle).

Cuando se sirva la comida en la mesa, el camarero tendra que seguir un ordeny
unas directrices que marca el protocolo.

Para finalizar, debemos permanecer atentos en todo momento a las
necesidades y requerimientos de los clientes y satisfacerlas lo antes posible.
También es de vital importancia la elaboracion de la factura y su posterior
cobro, pues esos fallos implican pérdidas econémicas y mala imagen para el
negocio.

Solucidon de los tiempos de espera.

Al tratarse de un restaurante, existe un determinado tiempo para que los
clientes reciban el servicio esperado, y este variara en funcién de las peticiones
de los clientes, el volumen de los mismos y la agilidad de los trabajadores.

Una de las politicas del restaurante consiste en reducir al maximo los tiempos
de espera de los clientes en la medida de lo posible, pues debemos tener en
cuenta el tiempo que lleva la preparacion de ciertos platos.

A continuacion vamos a mostrar algunas propuestas para amenizar la inevitable
espera de nuestros clientes:

- Unavez sentemos a los clientes y les ofrezcamos algun refrigerio, les
entregaremos un folleto informativo del restaurante para que estén al
tanto de los préximos eventos tales como cenas de maridaje o
promociones especiales.

- El segundo paso consiste en llevarles sus bebidas junto con un pequefio
aperitivo, detalle de la casa, para que puedan ir abriendo boca. También
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se les entregardn las cartas y se les comentaran los platos y
especialidades del dia.

Durante el servicio, nos encargaremos de que a los clientes no les falte
nada, intentando anticiparnos a sus peticiones.

Por ultimo, una vez terminada la comida o cena, se les ofrecera un
digestivo, por cuenta de la casa, a su eleccion, en funcién de los que
dispongamos en el restaurante.

Vision del servicio desde el punto de vista del marketing.

Servicio esencial: Dar de comer a un publico que valora por encima de

todo la calidad del servicio y de la comida, por delante de cualquier otro
factor.
Servicio perceptible:

e Personal: Debe ser amable, respetuoso, ofrecer buena imagen y
ser simpatico. Los camareros llevaran una camiseta donde se
indique su puesto y su nombre para estrechar la relacion con los
clientes.

e Nivel de calidad: Ofreceremos alimentos de primera calidad, junto
con una carta de vinos de reconocido prestigio.

e Tiempo de servicio: Dispondremos del personal necesario para
poder realizar un correcto servicio de las mesas.

e Tiempo de espera: Intentaremos minimizarlos al maximoy
hacerlos comodos para los clientes, pues son inevitables dado el
tiempo que requiere la elaboracién de los platos. Para un mejor
funcionamiento y planificacién, ofreceremos la posibilidad de
reservar mesa por teléfono e incluso internet.

e Equipo de apoyo: En épocas de mayor volumen de trabajo
contrataremos personal de apoyo para mantener la calidad que
queremos ofrecer.

e Estrategia de marca: En funcidon de la marcha del negocio, la idea
es montar una red de restaurantes bajo la marca de “La
Tabernita”.

Servicio incrementado: Dispondremos de hojas de reclamaciones para

que el cliente pueda manifestar sus quejas siempre que lo considere
necesario. Mediante cuestionarios voluntarios intentaremos medir el
grado de satisfaccion de los clientes, mientras que el buzén de
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sugerencias nos mantendra al tanto de la opinidn de los mismos y
posibles mejoras.

6.3 Estrategia de precios.

El precio es el valor que vamos a poner a cada producto que vamos a

comercializar.

Es el Unico elemento del marketing mix que genera ingresos de forma directa,

mientras que el resto, a priori, suponen gastos, aunque influyan de forma

determinante en el volumen de ventas.

Respecto a la fijacidn de precios, debemos tener en cuenta 4 variables, y

analizarlas de manera conjunta, puesto que de forma independiente perderia el

sentido:

1.

Costes variables del producto: Debemos tener en cuenta los costes de
las materias primas, en nuestro caso, el coste de los alimentos y bebidas.
Este factor va a depender mucho de los proveedores. Conseguir
relaciones duraderas y de calidad puede hacer que obtengamos unos
buenos precios e incluso descuentos por volumen de compra. De esta
forma dispondriamos de un margen mayor para poder actuar, es decir, a
menor coste de nuestras materias primas, mas podremos ajustar los
precios y asi elevar las ventas, con el consecuente aumento de la
facturacion.

Demanda: Es el conocimiento del grado de sensibilidad de la venta de un
producto, entre cambios experimentados por alguno de los distintos
factores internos que actuan sobre ella. Su andlisis aportara informacién
sobre posibles oscilaciones en el volumen de ventas. Aunque nos
dirigimos principalmente a un publico adulto, esto no quiere decir que
vayamos a aprovecharnos de ellos, sino que consideramos que nuestros
precios son todo lo justos que deben ser. No podemos olvidar la situacion
econdmica que atraviesa el pais como consecuencia de la crisis, que ha
vuelto a colocar a los precios en el punto de mira. Ahora la gente
empieza a mirar los precios y a contar las veces que comen o cenan fuera
de casa.

Competencia: Las empresas, ademas de considerar otros factores,
establecen sus precios en funcion de las acciones y reacciones de sus
competidores. Este es uno de los principales factores en los que debemos
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fijarnos, pues si ponemos nuestros precios mucho mas bajos que los de la
competencia directa (dirigida al mismo publico objetivo y ofrecen un
servicio similar), podria ser asociado por los clientes como un restaurante
de calidad media-baja, cuando nuestra idea es totalmente opuesta. Y lo
mismo ocurre en el otro sentido, por lo tanto, vamos a fijar unos precios
similares, es decir, algunos productos seran mas caros y otros mas
baratos que los de la competencia, en funcion de lo que nos podamos
ajustar nuestra estructura de costes.

4. Prioridades de nuestro cliente: Para establecer una politica de precios es
preciso tener un buen conocimiento sobre los comportamientos de
compra de los clientes, del valor que para ellos representa el producto
vendido y su traduccion en el precio, asi como la imagen que se tenga de
ellos. No se trata de vender productos, sino “contribuciones a la actividad
del cliente”.

A pesar de que vamos a incorporar elementos de la alta cocina en la elaboracion
de nuestros platos, en general, el producto es asociado por los clientes como
tapeo y por tanto no esperan precios demasiado elevados. La imagen
preconcebida de los clientes es un aspecto muy dificil de modificar, por lo que
debemos estipular unos precios que parezcan razonables para este tipo de
cocina, y una de las maneras de hacerlo es fijandonos en otros restaurantes de
nuestra categoria o en los margenes que se utilizan en nuestro sector.

El precio debe ser capaz de generar un margen econdmico para la empresa
(margen bruto=precio de venta-coste variable unitario). Dicho margen debemos
conocerlo en cualquier momento y de todos y cada uno de los productos, pues
gracias a él podremos hacer frente a los costes fijos de la empresa 'y
obtendremos el beneficio esperado.

Llegados a este punto, para fijar los precios de nuestros productos tendremos
en cuenta, principalmente, los precios de aprovisionamiento de las materias
primas asi como los precios de nuestros competidores, o en ausencia de estos,
de otros restaurantes del ramo.

Por otra parte, y después de haber realizado un minucioso estudio del sector,
hemos estipulado que el coste de aprovisionamiento de las bebidas (agua 'y
refrescos) serd aproximadamente del 20%, un 22% para los vinos y del 20% de
media para los destilados. En cuanto a las comidas fijaremos una media del 26%
de coste sobre el precio de venta.
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Buscando una mayor exactitud en la fijacién de los precios de venta exactos de
cada uno de los platos que aparecen en la carta del restaurante sera necesario
realizar un escandallo completo de cada una de las recetas obteniendo el
correspondiente coste por producto.

A continuaciéon determinaremos los costes unitarios de los principales platos
gue conforman nuestra carta, teniendo en cuenta Unicamente los costes de las
materias primas para hacernos una idea aproximada.

Ensalada de tomate de temporada, ventresca, cebolla tierna y piparras:

Tabla 6.1 Escandallo ensalada tomate.

INGREDIENTES CANTIDADES COSTE € RACION
Tomate 150 gr 0.625

Ventresca 120 gr 1.12

Cebolla 40 gr 0.10

Piparras 50 gr 0.30

TOTAL 2.145

Fuente: Elaboracion propia. Afio 2014.

Lomo ibérico:

El precio de una pieza de un kg de lomo ibérico oscila alrededor de 25€, de
modo que nuestra racidon de lomo de 100gr nos supone un coste de 2.5€.

Montadito de presa completo:

Tabla 6.2 Escandallo montadito presa.

INGREDIENTES CANTIDADES COSTE € RACION
Pan 8gr 0.024

Cheddar 20 gr 0.07

Jamén 24 gr 0.24

Cebolla caramelizada 4 gr 0.084

Huevo codorniz 1 huevo 0.6

Presa ibérica 50 gr 0.86

TOTAL 1.878

Fuente: Elaboracion propia. Ao 2014.
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Croquetas de Boletus:

Tabla 6.3 Escandallo croquetas de Boletus.

INGREDIENTES CANTIDADES COSTE € 4 UDS
Setas 180 gr 0.30
Cebolla 80 gr 0.20
Mantequilla 50 gr 0.40
Harina maiz 150 gr 0.15
Leche 300 mi 0.35
Huevos 2 huevos 0.25
Pan rallado 50 gr 0.10
Sal 0.25 gr 0.01
Pimienta blanca 0.25gr 0.01
Nuez moscada 0.25gr 0.01
Aceite virgen extra 3 cucharadas 0.10
TOTAL 1.88

Fuente: Elaboracion propia. Afio 2014.

Huevos rotos con jamon:

Tabla 6.4 Escandallo huevos rotos con jamaén.

INGREDIENTES CANTIDADES COSTE € RACION
Patatas 200 gr 0.2

Huevos 2 huevos 0.12

Jamon 144 gr 1.44

TOTAL 1.76

Fuente: Elaboracion propia. Afio 2014.

Entrecote trinchado con pimientos de padrén y patatas:

Tabla 6.5 Escandallo entrecote.

INGREDIENTES CANTIDADES COSTE € RACION
Entrecote 400 gr 6.4
Patatas 200 gr 0.2
Pimientos padrén 100 gr 0.3
TOTAL 6.9

Fuente: Elaboracion propia. Afio 2014.
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Tarta de queso con arandanos:

Tabla 6.6 Escandallo tarta de queso.

INGREDIENTES CANTIDADES COSTE € 6 RACIONES
Leche %L 0.40
Sobres cuajada 2 sobres 0.30
Nata liquida %L 0.90
Queso Philadelphia 1 tarrina 1.00
Azucar 3 cucharadas 0.10
Confitura ardndanos 200 gr 0.90
Hojas gelatina neutra 2 hojas 0.20
TOTAL 3.80
TOTAL RACION INDIVIDUAL 0.63

Fuente: Elaboracion propia. Afo 2014.

Una vez descritos los costes unitarios de los principales platos, vamos a
determinar cuadl serd el precio de venta de cada uno de ellos y de las bebidas de
forma que alcancemos nuestro objetivo, todo ello con la ayuda de la
informacion recopilada.

Puesto que la carta es muy extensa y para no incluir los costes de cada uno de
los platos, hemos considerado oportuno calcular una media de los costes
unitarios agrupados por cada una de las categorias de platos que tenemos en
nuestra carta.

Tabla 6.7 PVP y costes por categorias.

COMIDAS COSTE PVP % COSTE/VENTA
Ensaladas 2.30 11.00 20.90
Montaditos 1.50 4.50 33.33

Croquetas 1.50 2.00 0.75

Charcuteria 3.75 11.00 34.09

Huevos rotos 2.00 10.00 20.00

Carnes 6.90 22.00 31.36

Postres 0.70 5.00 14.00

Menu diario 5.60 14.00 40.00

Fuente: Elaboracion propia. Afio 2014.
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Tabla 6.8 PVP y costes de bebidas.

BEBIDAS COSTE PVP % COSTE/VENTA
Refrescos 0.30 1.50 20.00
Vinos 1 2.20 12.00 18.00
Vinos 2 5.00 20.00 25.00
Cerveza 0.40 1.50 26.66
Destilados 0.80 5.00 16.00

Fuente: Elaboracion propia. Ao 2014.

El menu diario consiste en un primero y un segundo, incluyéndose el postre y el
café. Para el calculo del coste del menu también hemos tomado como
referencia una media de los costes de los platos que solemos servir para que
éste sea rentable.

Tabla 6.9 Desglose costes menu diario.

PRODUCTO COSTE €
Primero 2.30
Segundo 2.50
Postre 0.70
Café 0.10
TOTAL 5.60

Fuente: Elaboracion propia. Afo 2014.
6.4 Promocion.

Mediante la promocién o comunicacion, lo que se persigue es informar de la
existencia de un producto o servicio, sus ventajas, disuadir al cliente potencial
para du compra y recordar al cliente actual que el producto existe. Por tanto,
mediante el analisis de lo que se conoce como el “mix de la comunicacion”,
intentaremos conseguir los objetivos marcados.

Antes de empezar cabe recordar la importancia que tiene la decoracion y el
diseno del local para atraer clientes al mismo y promocionarlo. Nosotros vamos
a decantarnos por un disefilo moderno y cosmopolita, mezclado con toques
clasicos, pues esa es la idea de la cocina que vamos a realizar. Sera un ambiente
diafano y minimalista, con una buena distribucién de los espacios sin dejar de
ser acogedor, pues la idea final es que sea un sitio que invite a entrar.
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Publicidad.

Se entiende por publicidad cualquier forma pagada de presentacion y
promocién no personal, de ideas bienes o servicios por un patrocinador
identificado.

En este punto la empresa se plantea os siguientes objetivos:

e Conocimiento: Al tratarse de un restaurante de nueva creacion,
pretendemos darnos a conocer al mayor numero de personas posible.

e Agrado: Una vez conseguido el objetivo anterior, nuestra prioridad
consistira en la calidad de los platos y que estos gusten a nuestros
clientes de modo que estos vuelvan.

e Compra: Este objetivo hace referencia al punto anterior, es decir, si
conseguimos ofrecer un servicio de calidad a un precio razonable,
conseguiremos también el correspondiente aumento de las ventas.

El mensaje que se quiere transmitir a los posibles consumidores es “En La
Tabernita como en ningun otro sitio”. Las razones son que van a estar inmersos
en un ambiente magico, agradable y van a poder cambiar el concepto que
tenian de los gastrobares.

Por tanto pretendemos ofrecer una imagen de profesionalidad, elegancia y
creatividad, siempre al servicio del consumidor.

Una vez disefado el mensaje, aparece la necesidad de tomar una serie de
medidas tales, que posibiliten la consecucion de los objetivos planteados al
inicio del presente apartado.

- Tarjetas de visita: Mediante las tarjetas de visita lo que se pretende es
gue nuestros clientes puedan identificar nuestro local, donde nos
encontramos y como podrian ponerse en contacto con nosotros.
También se reflejara la direccion de nuestra web donde encontrara toda
la informacidn necesaria sobre nuestro restaurante. En definitiva, es una
forma de identificacion para nuestros clientes. El coste que supondra la
fabricacion de 500 tarjetas es de 56€ y se llevara a cabo durante el
primer mes, pues sera durante los primeros meses de vida del
restaurante cuando hagamos el mayor desembolso en publicidad.

- Entrega de folletos: En los que se especifique que tipo de restaurante
somos, que ofrecemos y donde nos ubicamos. El reparto se llevara a cabo
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por las zonas colindantes como Rocafort, Godella o Mas Camarena.
Creemos que en un primer momento con 1000 folletos sera suficiente, y
su coste serd de 100€. Se llevard a cabo durante los 3 primeros meses.

- Pagina web: En la que los clientes podran encontrar de forma detallada
los servicios que ofrecemos, las promociones y la carta con sus
correspondientes precios. Ademas se podran ver fotos del restaurante,
de sus distintas zonas y de los principales platos; un calendario en el que
con solo pinchar sobre un dia, los clientes podran ver qué evento se
celebrara ese dia en el caso de que lo hubiera; la ubicacidn junto con un
mapa y teléfono para poder hacer las reservas. La pagina estara
disponible en tres idiomas (valenciano, castellano e inglés). Sin duda este
sera el medio mas caro, puesto que encargaremos su realizacidén a una
persona especializada. El coste de la pagina ronda los 1800€ y su
mantenimiento se estima en 160€ anuales.

- Redes sociales: Tales como Facebook y twitter. Gracias al enorme que

estan cosechando, y que la inscripcidn es gratuita, resulta la forma mas
ventajosa de darnos a conocer. Mediante este sistema podremos crear
eventos en los que se invite a un gran nimero de personasy se les
informe de las promociones y servicios que ofrecemos.

- Publicitarnos en Facebook: Actualmente resulta uno de los medios mas

efectivos donde anunciarse. Se trata de una especie de escaparate donde
podemos colgar el contenido de la empresa y los usuarios que estén
interesados lo pueden ojear facilmente. Es una herramienta muy util
puesto que ofrece la posibilidad de encontrar y establecer una relacion
mas personalizada y dindmica con nuestro publico objetivo.

Para calcular el coste de anunciarse en Facebook, vamos a optar por la
opcidn de que nos cobren cada vez que un usuario haga clic en nuestro
anuncio y visite nuestro sitio web. Facebook realiza un sistema de
subasta para seleccionar el anuncio que se exhibe, en funcion de las
pujas maximas y del rendimiento del anuncio. Por ello estableceremos la
puja en 0’5€. Por otro lado, el presupuesto maximo que estaremos
dispuestos a gastarnos por dia, sera de 16€. Puesto que no podemos
asumir tantos costes todos los meses del ano, vamos a delimitar este
coste a Unicamente 4 meses y en funcidon del éxito consideraremos la
posibilidad de continuar con este tipo de publicidad, durante los afos
siguientes. El coste total serd de 640 (16€/dia x 10dias/mes x
4mese/afio).
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- Publicitarnos en paginas de restaurantes: Hemos decidido anunciarnos

en la web tusrestaurantes.com, se trata de una guia de restaurantes que
nos permitird que a través de la red nos vean miles de personas, y que
con solo introducir la palabra Rocafort, nos vean en primera pagina. En el
anuncio pondremos una foto del restaurante, junto con una pequeia
descripcidn en la que detallaremos el tipo de cocina, el precio medio por
comensal y la informacién de contacto. El coste anual sera de 450€.

- Anuncio en radio: Mediante la difusién de un anuncio en la radio

esperamos aumentar el impacto y hacer llegar el mensaje a un gran
numero de personas al tratarse de un medio masivo. El mensaje debe ser
lo mas atractivo posible para poder causar reaccién en la gente,
obteniendo una respuesta positiva de los mismos.
Después de analizar diversas emisoras y los costes, nos hemos decantado
por Europa FM. Debido al elevado precio de este medio, hemos optado
por lanzar nuestra cuia unicamente durante el primer mes de vida de
nuestro establecimiento. Esta tendra una duracién de 20 segundos y se
emitird de lunes a viernes entre las 10 y las 20h, siendo su coste de 106€
por semana. Puesto que es el medio de mayor impacto, hemos
considerado que sera suficiente con emitirlo durante las 4 primeras
semanas. De esta forma el coste total serd de 424¢€.

- Inauguracion del local: Supone una herramienta de marketing muy

poderosa. Mediante la degustacién de algunos de nuestros mejores
platos intentaremos acaparar la atencién del publico mas préximo al
negocio, para comenzar a fidelizar a los potenciales clientes. El coste
aproximado del evento serd de unos 800€ incluyendo personal, comida y
bebida.

Venta personal.

Es una forma de venta en la que existe una relacién directa entre compradory
vendedor. Es una herramienta efectiva para crear preferencias, convicciones y
acciones en los compradores.

La venta personal debe ser un elemento muy importante en la empresa, puesto
gue vamos a estar en continuo contacto con el cliente. Debemos aprovechar
este factor para intentar promocionar nuestro servicio y vender el producto.

Como se trata de un restaurante de nueva creacion, en la primera toma de
contacto con nuestros clientes, debemos causar una buena impresién con el
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objetivo de volver a verlos por el establecimiento. Deberemos ser educados y
serviciales en todo momento, anticiparnos a sus necesidades y ayudarles en su
eleccién siempre que nos lo pidan.

Para conseguir la venta personal de una manera eficaz y eficiente es necesaria
una preparacion adecuada de los empleados, pues no solo deben tener
cualidades comunicativas ademas de buena presencia, sino también deben
poseer un amplio conocimiento de la carta y de como se preparan los platos
para poder aconsejar y responder a las dudas que puedan surgir.

Una estrategia de venta personal bien planteada es la que se apoya en los 6
principios que detallaremos a continuacion:

1. Preparacidon adecuada: Requiere conocer las caracteristicas del producto
y de las necesidades de los clientes, ademas de las caracteristicas
particulares del sector.

2. Deteccion de los posibles clientes: Para ello se ha definido previamente
el publico objetivo, resultando mas sencilla su identificacion.

3. Contacto inicial con los clientes: Este punto es muy importante en el
momento en que se pone en marcha el negocio.

4. Exposicion de argumentos de venta: Nos referimos a saber vender el
producto, contar todas las cualidades y saber responder a las preguntas
de los clientes.

5. Cierre de venta: En nuestro caso el cierre se da cuando el cliente nos
pide la comida, y el empleado se la entrega para ser consumida.

6. Actividades de seguimiento: Asegurarnos de que el cliente ha disfrutado
de su estancia. Esto se consigue mediante la calidad y el buen hacer de
los trabajadores. Trataremos de influir sobre el cliente invitandolo a que
pruebe otros platos. Por otra parte, no podemos permitir que la calidad
de los platos disminuya sino todo lo contrario.

Promocion de ventas.

Consiste en incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un
producto o servicio.

Alguna de las ofertas y promociones que pensamos implantar son las siguientes:

- Descuentos del 10%: Dirigido a las personas que reserven mesa a través
de nuestra web, con un minimo de una semana de antelacion.
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- Catasy cenas de maridaje: Puesto que contamos con una amplia
variedad de vinos, una buena manera de fidelizar clientes consiste en
ofrecerles catas a mitad de precio. Va dirigido a aquellos clientes que
hayan realizado un minimo de 3 visitas al restaurante.

Relaciones publicas.

La finalidad consiste en crear buenas relaciones con nuestro publico objetivo.
Gracias a una comunicacién favorable se conseguira una buena imagen del
negocio.

Al ser un restaurante, debemos tener presente que una de nuestras mejores
herramientas para captar nuevos clientes seran los propios clientes. Por ello,
tanto los encargados del local como el jefe de cocina, haran labores de RRPP,
intentando crear un ambiente agradable y familiar, a la vez que propiciamos una
mayor satisfaccion de los clientes que se vera traducida en una buena
propaganda de nuestro negocio.

También estableceremos buenas relaciones con nuestros proveedores, para
poder publicitarnos a través de ellos y con la prensa especializada.

6.5 Distribucion.

La distribucidon es la manera en la que se hace llegar el producto/servicio a
nuestros clientes.

Existen dos tipos de canales de distribucidn, el canal directo y el indirecto. La

diferencia entre ellos es que en el directo no existen intermediarios entre el
proveedor y el consumidor final, mientras que en el indirecto si los hay. En
nuestro caso se trata de un canal de distribucidn directo, puesto que los clientes
consumen directamente en nuestro local los productos y servicios.

Aunque el producto se fabrique en el propio establecimiento de consumo, el
restaurante dispone de proveedores para poder elaborar la comida, por lo
tanto, de manera grafica, la distribucion del restaurante queda asi:
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CLIENTES

El cliente dispone de diferentes vias para ponerse en contacto con el

restaurante:

e Via convencional: EL cliente acude al restaurante para consumir in situ,

los productos que ofrecemos.

e Via telefdnica o via web: A través de las cuales se puede realizar la

reserva o encargar comida para pasar a recogerla después.

A pesar de esto, al tratarse de un restaurante, el producto/servicio se realiza en
el propio restaurante y por tanto, es el cliente quién debe acudir a él para poder
consumir y recibir nuestros productos/servicios.

De otro lado, procuraremos que la entrega del servicio se produzca siempre de

forma similar, es decir, la comida siempre debe cumplir los estandares de

calidad y el trato debe ser siempre el adecuado para este tipo de servicios,

indistintamente del cliente del que se trate. El objetivo es siempre el mismo,

conseguir fidelizar a nuestra clientela y que esta vaya en aumento.
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Figura 8.2 Servicio ampliado. Flor de Lovelock
1 Informacion

8 Pago Consultas?

7 Facturacion Centro Toma de Pedido 3

6 Excepciones Cortesia ,4

5 Atencion

Fuente: Marketing de servicios. Afio 2014.

1. Informacion: Se pondra a disposicion de los clientes toda la informacion
posible acerca del restaurante (horarios, promociones, ofertas,
precios...). Asi mismo, toda la informacion estard recogida y
perfectamente detallada en nuestra web.

2. Consultas: Para poder ofrecer un servicio de calidad, donde los clientes
se sientan a gusto y comodos, llevaremos a cabo una politica de
comunicacion de doble via. De este modo, el cliente no solo recibe
informacidn, sino que ellos pueden sugerir mejoras y hacer criticas
constructivas a través de las diferentes vias de las que disponen, todo
ello orientado a la mejora continua de la calidad del servicio.

3. Toma de pedidos: Todos los empleados del establecimiento deben
ofrecer un servicio rapido y eficaz, intentando aconsejar a los clientes
cuando sea necesario. No podemos olvidar que al disponer del servicio
take-away, nuestra pdgina web debe estar siempre actualizada. También
prestaremos atencidn al servicio por via telefénica, para evitar pérdidas
de tiempo innecesarias.

4. Cortesia: Pretendemos que los clientes se sientan lo mejor posible desde
el momento en que llegan al restaurante, hasta que salen de él. Esto lo
conseguiremos mediante un ambiente elegante a la vez que tranquilo y
con un comportamiento ejemplar por parte de nuestro equipo.

5. Atencion: Puesto que el cliente estara presente durante gran parte del
proceso de entrega del servicio, podra observar nuestra profesionalidad y
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saber hacer. Para la parte restante pondremos a su disposicion toda la
informacién necesaria para que pueda solventar sus dudas.

6. Excepciones: Trataremos de poner solucién a las posibles incidencias en
el menor tiempo posible. También intentaremos disponer de menus
especiales para todos los publicos como vegetarianos, celiacos y niios.

7. Facturacion: Gracias a los avances tecnoldgicos, todos los temas
relacionados con la facturacion los realizaremos mediante un software
especifico que cuenta con las ultimas novedades presentes en el
mercado, encaminadas a reducir nuestro trabajo o hacerlo mas efectivo.

8. Pago: La forma de pago podra ser mediante tarjetas de crédito, tickets de
comida o en efectivo.
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CAPITULO 7- ANALISIS
ECONOMICO-FINANCIERO.

Trabajo Final de Carrera Pagina 117



UNIVERSIDAD
POLITECNICA
DE VALENCIA

7. ANALISIS ECONOMICO-FINANCIERO.

En este punto obtendremos toda la informacién de caracter econdmico y
financiero referente al proyecto, para poder evaluar su viabilidad econdmica.
Basicamente consiste en analizar si el proyecto reune las condiciones de
rentabilidad, solvencia y liquidez necesarias para poder llevarlo a cabo.

A continuacion elaboraremos los estudios pertinentes para poder determinar si
es o0 no aconsejable llevar a cabo la inversién que supondria montar un
restaurante de estas dimensiones.

7.1 Plan de Inversion-Financiacion.

Este apartado reflejard el destino que se le va a dar a unos determinados fondos
financieros para poder obtener una serie de recursos necesarios para la
prestacion del servicio.

- Inversiones en capital no corriente.

Se trata de inversiones a largo plazo y representan una parte de la inversion
global de la empresa, pues son activos necesarios para que se pueda desarrollar
la actividad.

Por lo que respecta al local, optaremos por alquilarlo al no disponer del capital
suficiente para poder adquirirlo, de modo que tendremos que desembolsar
20.000€ en concepto de traspaso ademads de las mensualidades de 1500€.

Inmovilizado intangible.

Inversiones o elementos patrimoniales intangibles que tiene la empresa con
caracter estable y que son susceptibles de ser valorados econdmicamente.

e Aplicaciones informaticas: Software especifico destinado a agilizar las
tareas propias del restaurante. Nos permitira entre otras cosas gestionar
las mesas, controlar los stocks, movimientos de caja, etc. En esta partida
también incluiremos la pagina web.

Inmovilizado material.

Inversiones que realiza la empresa y que se materializan en bienes muebles o
inmuebles tangibles que no se destinaran a la venta o transformacion.
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e Mobiliario y equipamiento: Mobiliario del restaurante como son mesas,
sillas, etc.

e Equipos informaticos: Pantalla tactil desde la cual haremos todas las
tareas necesarias mediante el software especifico.

e Maquinaria: Se incluye toda la maquinaria necesaria para llevar a cabo
nuestra actividad principal, es decir, horno, freidora, batidora, plancha,
campanas, cocina industrial, neveras y congeladores, lavavajillas, etc.

e Utensilios: Cuberteria tanto de sala como de cocina, cristaleria, ollas y
sartenes, cartas y uniformes de los empleados entre otros.

e Reformas: Remodelacidon y acondicionamiento, iluminacion, suelo,
puesta a punto de la maquinaria, sistemas de extraccion y ventilacion,
etc. Para ello hemos tenido en cuenta el Protocolo de condiciones
técnico sanitarias para la instalacion de bares, restaurantes y similares.

Cabe destacar que el local donde pensamos desarrollar nuestra actividad era un
restaurante, de modo que hemos tenido muchas facilidades a la hora de
ponerlo a punto. Ademas, en la cantidad del traspaso el propietario incluyé todo
el mobiliario asi como los equipos de cocina y otros utensilios.

Tabla 7.1 Inversiones necesarias.

INVERSIONES COSTE €
Inmovilizado intangible 0
Aplicaciones informaticas 0
Inmovilizado material 20.000
Mobiliario 3.000
Equipos informaticos 0
Magquinaria 1.000
Utensilios 2.000
Reforma 14.000
TOTAL 20.000

Fuente: Elaboracion propia. Aio 2014.
- Financiacidn.

En este apartado determinaremos de donde vamos a obtener el dinero
necesario para hacer frente a la inversion realizada y a los gastos que irdn
surgiendo con la puesta en marcha del negocio.

Cabe destacar que el dueiio del local puso muchas facilidades para que el pago
del traspaso no supusiera un problema. De los 20.000€, acordamos pagar el 50%
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al inicio, mientras que los 10.000 restantes los pagariamos en 18 mensualidades
de 555°55€ cada una. De esta forma no era necesario recurrir a fuentes de
financiacion ajena, sino que cada uno de los tres socios acordamos desembolsar
15.000€ cada uno para hacer frente a las inversiones citadas anteriormente y a
futuros imprevistos que pudieran ir surgiendo.

7.2 Presupuesto de tesoreria.

En este apartado vamos a realizar una prevision de los cobros y pagos que
tendremos en el restaurante en un horizonte temporal de 5 anos.

Cobros.

Para determinar cuales seran los cobros que obtendremos a lo largo de los dias,
semanas y meses, sera necesario realizar una adecuada prevision de ventas, es
decir, trataremos de anticipar el nUmero de unidades que se van a vender de
cada producto.

En el capitulo anterior quedd explicado los productos que se van a vender en
nuestro establecimiento y con el objetivo de simplificar nuestro analisis, hemos
realizado una media tanto de los costes como de los precios de venta para cada
una de las categorias que conforman nuestra carta.

Para que los datos fuesen mas realistas, hemos llevado a cabo una previsiéon de
ventas en funcion del dia de la semana, de la franja horaria y del tipo de
producto. Hemos tenido en cuenta que no se vende lo mismo un lunes que un
viernes, ni se espera la misma afluencia de publico para comer que para cenar.
También hemos considerado que no se venden las mismas unidades de los
distintos productos de la carta. A continuacién vamos a obtener cudles van a ser
los ingresos del restaurante de una forma aproximada, tanto a nivel mensual
como anual.
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Para facilitar los calculos hemos diferenciado bebidas y comidas.

e Prevision de ventas de bebidas.

Tabla 7.2 Previsidn ventas bebidas martes a jueves.

MARTES-VIERNES
COMIDAS 27 Pax

Coste | PVP % sobre coste | Unidades
Refrescos 0,30 (1,50 20,00 36
Vinos 1 2,20 | 12,00 18,00 6
Vinos 2 5,00 |20,00 25,00 4
Cervezas 0,25 |1,60 16,00 10
Destilados 0,80 |4,00 20,00 4
Media PVP 7,94 60
Media coste 1,66

Fuente: Elaboracion propia. Ao 2014.

Tabla 7.3 Prevision ventas bebidas fin de semana.

MARTES-VIERNES
COMIDAS 27 Pax

Coste | PVP % sobre coste | Unidades
Refrescos 0,30 (1,50 20,00 32
Vinos 1 2,20 |12,00 18,00 12
Vinos 2 5,00 |20,00 25,00 10
Cervezas 0,25 (1,60 16,00 20
Destilados 0,80 |4,00 20,00 8
Media PVP 11,12 82
Media coste 2,38

Fuente: Elaboracion propia. Ao 2014.

Tabla 7.4 Ingresos y costes anuales bebidas.

Media Ponderada PVP Total 4,98
Media Ponderada Coste Total 1,05
Importe Ventas Anuales 33.715,20
Importe Coste Total 7.137,60

Fuente: Elaboracion propia. Afo 2014.
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e Prevision de ventas de comida.

Tabla 7.5 Prevision ventas comida martes a jueves.

Objetivo 55% (27 pax)
Precio | Uds | N2 Ingresos |IVA |Coste |Coste |Uds Uds
Venta |/ Dia | Dias/ | Previstos Directo | Total |Vendidas | Vendidas
Mes Venta |Venta | Mes Afo
Ensaladas 11,00 (10 |12 1.320,00 {10 |20,90 |184,0 |120 1.440
2
Charcuteria {11,00 |6 12 792,00 10 |34,09 |180,0 |72 864
0
Montados |4,50 |8 12 432,00 10 33,33 |159,9 |96 1.152
8
Calientes 10,00 (14 |12 1.680,00 |10 |20,00 |308,0 |168 2.016
3
Postres 500 |10 |12 600,00 10 |14,00 |52,60 120 1.440
Menus 14,00 (20 |12 3.360,00 |10 |40,00 |1.784,|480 5.760
45

Fuente: Elaboracion propia. Afo 2014.
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Tabla 7.6 Prevision ventas comida fin de semana.

Objetivo 65% (32 pax)
Precio | Uds | N2 Ingresos |IVA |Coste |Coste |Uds Uds
Venta |/ Dia | Dias/ | Previstos Directo | Total |Vendidas | Vendidas
Mes Venta |Venta | Mes Afo
Ensaladas 11,00 |18 |12 2.376,00 |10 |20,90 |276,0 |216 2.592
2
Charcuteria {11,00 |12 |12 1452,00 (10 |[34,09 |359,9 (144 1.728
9
Montados |4,50 |16 |12 864,00 10 |33,33 |269,9 |192 2.304
6
Calientes 10,00 (18 |12 2.160,00 |10 |20,00 |1.23,0|216 2.592
9
Postres 500 |15 |12 900,00 10 |14,00 |[197,2 |180 2.160
4
Menus 14,00 (20 |12 3.360,00 |10 |40,00 |1.784,|240 2.880
45

Fuente: Elaboracion propia. Afio 2014.
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Tabla 7.7 Prevision ventas anuales comida.

Precio | Uds |Ingresos |Coste |Coste |Uds Uds
Venta |/ Previstos | Directo |Total |Vendidas | Vendidas
Sem Venta |Venta |Mes Ao
Ensaladas 11,00 |32 |2.759,00 |20,90 |[818,8 |356 4.272
7
Charcuteria |11,00 |24 |2.860,00 [34,09 |974,9 |260 3.120
7
Montados [4,50 |30 |[2.345,20 |33,33 [819,8 |328 3.936
8
Calientes 10,00 |82 |[6.720,00 |20,00 |2.464,|896 10.752
22
Postres 5,00 |61 |[2.822,00 |14,00 |436,5 |664 7.968
6
Menus 14,00 {20 |3.840,00 | 40,00 |1.784,|320 3.840
45

Fuente: Elaboracion propia. Afio 2014.

Vamos a considerar que los cobros van a aumentar a razén del 4% anual como
consecuencia, entre otros, de la influencia de la publicidad y de la recuperacion
econdmica.

Pagos.

Entre los pagos de mayor peso, destacan las compras de materias primas, es
decir, los costes variables asociados a la venta. Para su calculo hemos utilizado
los costes unitarios de cada uno de los platos de la carta explicado en el plan de
marketing, y la prevision de ventas.

Como ya hemos comentado en el apartado que hace referencia a los
proveedores, el pago de las materias primas sera a 30 dias.

Por lo que respecta al inmovilizado, este se pagara en el aio de adquisicion,
evitando asi el pago de intereses asociados.
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El coste correspondiente a sueldos y salarios es la partida mas elevada, puesto
gue contamos con la plantilla necesaria para poder ofrecer un servicio de
calidad y hacer frente a la demanda esperada.

En la promocidn y publicidad, hemos incorporado toda la publicidad que vamos
a llevar a cabo para dar a conocer el negocio. Aqui se incluyen entre otras cosas,
los folletos, las tarjetas de visita o el anuncio de radio. Durante los primeros
meses realizaremos el aporte mas grande.

El arrendamiento hace referencia al pago mensual del alquiler del local. Este
coste de ha estimado en 1500€. Para ello se han tenido en cuenta los metros
cuadrados y la zona donde se encuentra.

El resto de partidas de pagos incluyen los costes relativos al gas, la luz, el agua,
teléfono y demas gastos fijos, que no dependen de la demanda.

Para determinar el pago del IVA, hemos separado las materias primas de los
otros gastos. Hemos tenido en cuenta que dependiendo de los diferentes tipos
de producto no se paga el mismo tipo impositivo.
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Tabla 7.8 Prevision tesoreria escenario esperado.

2013 2014 2015 2016 2017 2018
COBROS 90.000 | 342.932'13 | 349.835°90 | 360.181°07 | 376.660°34 | 398.705°01
Saldo Ejercicio Anterior 16.486 21.994°49 19.226 22.067°07 29.928
Capital Social 30.000
Préstamos 60.000
Devol. Hacienda por IVA 11.214
Ventas 291.881°60 | 303.556°86 | 315.699°14 | 328.327°10 | 341.460°19
IVA Repercutido 23.350°53 | 24.248°55 | 25.255'93 | 26.266°17 | 27.316°82
PAGOS 73.514|320.937°64 | 330.609'90 | 338.114 |346.732°34 |359.327°85
Inmovilizado 62.300
IVA Soportado Inmovilizado |11.214
Sueldos y Salarios 137.200 138.572 |139.957°72|141.357°30 | 142.770°87
Seguridad Social 31.556 31.871°56 | 32.190°28 | 32.512°18 | 32.837°30
Publicidad 2.470 2.494°70 2.519'65 2.544°84 2.570°29
Mantenimiento Pagina Web 160 161°60 16322 16485 166°50
Alquiler 14.400 14.544 14.689°44 | 14.836°33 | 14.984°70
Gastos Financieros 4.093'80 | 3.618°18 3.110'12 2.567°38 1987°62
Amortizacién Préstamo 6.970'79 7.446°40 7.954°47 8.497°10 9.076'97
Suministro Gas Agua 5.760 5.875°20 5.992°70 6.112°56 6.234'81
Teléfono 420 428°40 436°97 445°71 454°62
Limpieza y productos 240 244°80 249°70 25469 25978
Prima seguros 600 612 624°24 63672 649°46
IVA Sop y otros gtos explot 4.129 4.376'93 | 4.433'66 | 4.490°37 | 4.548'63
Pago Hacienda por IVA 8.461'92 | 11.708°95 | 12.295'62 | 12.907°18 | 13.275'68
Pago IS 494°84 1.883'68 | 2.446'44
Compras 96.737°16 | 100.606°65 | 104.630°91 | 108.186°15 | 117.652°02
IVA Soportado Compras 7.738°97 | 8.048°53 8.370°47 | 8.705'29 | 9.412'16
Saldo Resultante Tesoreria |16.486 | 21.994'49 19.226 22.067°07 29.928 39.377°15

Fuente: Elaboracion propia. Afio 2014.

7.3 Balance situacidn previsional.

El balance representa contablemente la situaciéon econdmica y financiera del

negocio en un momento concreto. En él, deben figurar de forma ordenada y

equilibrada tanto los bienes y derechos que posee la empresa, como el capital y

obligaciones que tenga con terceros.
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Los diferentes conceptos que constituyen el balance se integran en dos grandes

grupos:

e Activos: Se consideran activos aquellos bienes que tienen una alta
probabilidad de generar beneficio en el futuro. Son propiedad del

negocio.

e Pasivos y Patrimonio Neto: El primero esta formado por el conjunto de

recursos financieros obtenidos por la empresa para el desarrollo de sus

funciones. Representan obligaciones para la empresa surgidas a partir de

sucesos pasados. En cuanto al Patrimonio Neto, es la diferencia entre los

activos y los pasivos de la empresa y entre ellos encontramos las

aportaciones de los socios como ejemplo.

A partir de la siguiente tabla vamos a analizar cuales son las principales masas

gue conforman tanto el activo como el pasivo del escenario esperado, asi como

su evolucién para un horizonte de 5 afios.

Tabla 7.9 Activo previsional escenario esperado.

ACTIVO 2013 2014 2015 2016 2017 2018
ACTIVO NO CORRIENTE 62.300 | 59.640 44.980 36.320 27.660 19.000
Inmovilizado Intangible 1.680 1.260 840 420 0
Aplicaciones Informaticas 2.100 2.100 2.100 2.100 2.100
Amortizaciones 420 840 1.260 1.680 2.100
Inmovilizado Material 51.960 43.720 35.480 27.240 19.000
Mobiliario 12.000 12.000 12.000 12.000 12.000
Equipos Informaticos 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200
Magquinaria 18.000 18.000 18.000 18.000 18.000
Utensilios 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000
Reformas 25.000 25.000 25.000 25.000 25.000
Amortizaciones 8.240 16.480 24.720 32.960 41.200
ACTIVO CORRIENTE 27.700 |29.855°92 | 27.401°89 | 30.569°99 | 38.771°04 | 48.573°91
Hacienda (IVA) 11.214

Existencias 7.861°43 | 8.175°89 | 8502°92 | 8.843°04 | 9.196°76
Tesoreria 14.486 [21.994°49| 19.226 |22.067°07 | 29.928 |[39.377°15
TOTAL '90.000 | 83.495°92 | 72.381°89 | 66.889°99 | 66.431°04 | 67.573"91

Fuente: Elaboracion propia. Afio 2014.

Activo No Corriente: Incluye la totalidad del Inmovilizado que forma parte de la

empresa. En esta partida se encuentra tanto el inmovilizado material como el
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intangible. En el Inmovilizado material podemos encontrar, por ejemplo, la
magquinaria, que incluye plancha, freidora, horno, frigorificos, lavavajillas, etc.
Por otra parte tenemos el mobiliario, los utensilios como la vajilla, cristaleria,
etc.

En el Inmovilizado inmaterial aparecen reflejadas las inversiones en el software
adquirido para agilizar las operaciones diarias del restaurante y la Pagina Web
creada como medio de promocion.

Las amortizaciones recogen la depreciacion que sufre el activo a lo largo de los
afios de su vida util.

Activo Corriente: Esta formado por las existencias de las que disponemos a 31

de diciembre, el dinero disponible y Hacienda por IVA.

Las existencias hacen referencia al stock que dispone el restaurante a final de
ano, siendo nuestro objetivo que estas sean las minimas posibles para evitar
pérdidas monetarias, como consecuencia de mermas en la comida. Para evitar
excesivos stocks, es necesaria una correcta prevision de las ventas. Como se
observa en la tabla, el stock ha ido aumentando como consecuencia del
aumento de las ventas.

El IVA que aparece en el afio 2013, se corresponde con el IVA que nos debe
Hacienda como consecuencia de las compras que se llevan a cabo durante 2013.

Del Activo se extrae que la mayor masa patrimonial la forma en un principio, el
Activo No Corriente, debido a las inversiones que se hicieron al inicio de la
actividad para poder llevar a cabo el negocio. Sin embargo, a medida que pasan
los afos este valor se invierte, es decir la mayor masa deja de ser el Activo No
Corriente a causa de su depreciacion. Es a partir del 2017 cuando esto sucede y
el Activo Corriente toma su lugar como masa predominante, debido al aumento
de la tesoreria, como consecuencia, entre otros, del incremento de las ventas,
unidos al hecho de la depreciacidon que acabamos de comentar.
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Tabla 7.10 Pasivo y PN previsional escenario esperado.

2013 2014 2015 2016 2017 2018
PASIVO Y PN
PATRIMONIO NETO 30.000 | 19.584°64 | 15.452°42 | 17.431°'78 | 24.966°49 | 34.752°27
FONDOS PROPIOS 30.000 | 19.584°64 | 15.452°42 | 17.431°78 | 24.966°49 | 34.752°27
Capital 30.000| 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000
Pérdidas Ejercicio Anterior -10.415 -14.547 -12.568 -5.033
Resultado Ejercicio -10.415 -4.132 1.979°36 | 7.534'71 | 9.78577
Reserva
PASIVO NO CORRIENTE 60.000 | 45.582°81 | 37.628°34 | 29.131°13 | 20.054°16 | 10.357°87
Deudas |/p Ent. Crédito 60.000 | 45.582°81 | 37.628°34 | 29.131°13 | 20.054°16 | 10.357°87
PASIVO CORRIENTE 18.328°47 | 19.301°13 | 20.327°39 | 21.410°39 | 22.463°78
Deudas c/p Ent. Crédito 7.446°40 | 7.954°47 | 8.497°20 | 9.076'97 | 9.696°29
Hacienda IVA 2.820°64 | 2.962°77 | 3.110°95 | 3.265'41 | 3.336°76
Proveedores 8.061°43 | 8.383'89 | 8.71924 | 9.068°01 | 9.430'73
TOTAL 90.000 | 83.495'92 | 72.381°89 | 66.890°30 | 66.431°05 | 67.573792

Fuente: Elaboracion propia. Ao 2014.

Patrimonio Neto: Estd formado por la aportacion de 30.000€ que se hizo al

inicio de la actividad, los resultados del ejercicio y las pérdidas de afios
anteriores. Se observa que se obtienen pérdidas en los afios 2014 y 2015, las
cuales no se consiguen compensar hasta 2018. Es decir, es en ese afo cuando se
obtienen beneficios suficientes para compensar las pérdidas iniciales.

Pasivo No Corriente: Representado por la deuda a largo plazo con la entidad de
crédito. El valor de la deuda a largo plazo disminuye con el paso de los anos,

sefial inequivoca de que estamos devolviendo el préstamo recibido.

Pasivo Corriente: Formado por lo que le debemos a los proveedores, la deuda

con el banco a corto plazo y Hacienda por IVA. Puesto que a los proveedores les
pagamos a 30 dias, a 31 de diciembre de cada ejercicio le debemos lo que
gueda pendiente a esta fecha. En la tabla se observa que este valor aumenta
debido al incremento de las ventas, provocando que se compre mas para poder
hacer frente a la nueva demanda.

Por lo que respecta al IVA, como este se paga de forma trimestral, las
cantidades que aparecen en el pasivo hacen referencia a lo que se le debe a
Hacienda a final de afio (un trimestre, de la diferencia entre el IVA repercutido y
el soportado), el cual se hara efectivo al afio siguiente.
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La masa patrimonial que representa un mayor peso con respecto al total del
pasivo y patrimonio neto, en los primeros ejercicios, es el pasivo no corriente,
concretamente, la deuda con el banco. A partir de 2017 este valor comienza a
revertir, en virtud de los fondos propios, como consecuencia del aumento del
beneficio por un lado, y por la disminucidn de la deuda a largo plazo con el
banco por el otro.

7.4 Cuenta de Pérdidas y Ganancias previsional.

Se trata de un documento contable cuya utilidad se encuentra en conocer el
resultado econdmico del ejercicio. Refleja el resumen de todos los ingresos y
gastos de una sociedad durante un ejercicio. AMAT, Oriol (2003).

En este caso, al igual que hemos hecho anteriormente, haremos el estudio para
un horizonte de 5 ailos y nos centraremos en el escenario que se espera tener.

Gracias a este analisis esperamos ser capaces de poder evaluar a la empresa 'y
poder tomar decisiones a largo plazo. Asi podremos conocer de primera mano
como se esta gestionando la empresa y de qué forma se puede mejorar.

También nos permite saber cual serd el futuro que le espera a la empresa a nivel
econdémico, pudiendo en cualquier caso sacar conclusiones para poder actuar.

La cuenta de PyG no debe solo proporcionar informacion sobre el volumen de
resultado de la empresa, sino sobre las causas que llevan a obtener ese
resultado. Por esta razdn se separan los ingresos y los gastos en funcion de la
causa que los motiva. De este modo se distinguiran:

e Resultados de Explotacién: Son los originados por el desarrollo de las
actividades ordinarias de la empresa.

e Resultados Financieros: Son los originados por las inversiones financieras
y la financiacién ajena de la misma.
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Tabla 7.11 Cuenta PyG previsional escenario esperado.

2014 2015 2016 2017 2018
€ % € % € % € % € %
Ventas 291881,60 | 100,00 | 303556,86 | 100,00 | 315699,14 | 100,00 | 328327,10 | 100,00 | 341460,19 | 100,00
(Coste de ventas) 96737,16| 33,14 |100606,65| 33,14 |104630,91| 33,14 |108816,15| 33,14|117652,02| 34,46
Margen Bruto 195144,44 | 66,86 | 202950,20| 66,86 |211068,23 | 66,86 |219510,96 | 66,86 | 223808,17 | 65,54
(Gastos personal) 168756,00| 57,82|170443,56| 56,15|172184,00| 54,53|173869,48| 52,96 |175608,17| 51,43
(Otros gastos) 24050,00| 8,24| 24360,70| 8,03| 24675,91 7,82 24995,71 7,61| 25320,16| 7,42
EBITDA 2338,44| 0,80| 814596| 2,68| 14244,32| 4,51| 20645,77| 6,29| 22879,84| 6,70
Amortizaciones 8660,00| 2,97| 8660,00f 2,85 8660,00 2,74| 8660,00 2,64 8660,00| 2,54
BAII -6321,56 | -2,17 -514,04| -0,17| 5584,32 1,77 | 11985,77| 3,65| 14219,84| 4,16
(Gastos financieros) 4093,80 1,40| 3618,18 1,19| 3110,12 0,99| 2567,38| 0,78 1987,62| 0,58
BAI -10415,36 | -3,57| -4132,22| -1,36| 2474,20| 0,78 | 9418,39| 2,87 | 12232,22| 3,58
(1.S) 494,84 | 0,16 1883,68| 0,57| 2446,44| 0,72
Beneficio Neto -10415,36 | -3,57| -4132,22| -1,36| 1979,36| 0,63| 7534,71| 2,29| 9785,77| 2,87

Fuente: Elaboracion propia. Ao 2014.

De la tabla podemos sefialar en primer lugar, que tanto en el primer afio como

en el segundo, se obtiene pérdidas, esto se debe entre otras cosas, a los

elevados costes de personal, a los relativos al suministro de materias primas en

comparacion con las ventas y a las amortizaciones del inmovilizado. A partir de

2016, la empresa empieza a obtener beneficio.

Como ya hemos explicado en el apartado del presupuesto de tesoreria, las

ventas aumentan un 6% anual.

En cuanto a los costes de venta, es decir, los costes de las materias primas (para

simplificar no hemos tenido en cuenta los costes relativos a la mano de obra

directa ni a otros gastos de fabricacién, como por ejemplo la energia), no

representan una proporcidon excesivamente elevada sobre las ventas,

concretamente el 33,14%. A partir del 2015 estos costes aumentan, como

consecuencia del incremento de la partida de ventas.

La masa de mayor peso sobre las ventas todos los afios es la relativa a los costes

gue representan los salarios de los trabajadores y la seguridad social a cargo de

la empresa. En 2014 representan un 57,82% sobre las ventas, pero a partir de

ese aho su peso disminuye llegando a un 51,43% en el 2018, debido a un mayor

aumento de las ventas que de estos costes.
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Se observa como los gastos financieros van disminuyendo con el paso de los
afos, debido a que se va amortizando el préstamo y pagamos menos intereses.

La partida “otros gastos” esta formada, entre otros, por los gastos de
arrendamiento, publicidad, suministro, etc. Se ha estimado que la mayoria de
estos gastos van a aumentar un 1% de media anual, por esta razén observamos
en la tabla que estos costes aumentan ano tras afio. Por el contrario, su peso
relativo sobre las ventas disminuye afo a afio.

7.5 Analisis de la rentabilidad.

En este punto vamos a realizar un analisis tanto de la rentabilidad econdmica
como financiera.

Rentabilidad Econéomica.

La rentabilidad econdmica mide la productividad del activo, es decir, o que es
capaz de generar el activo con independencia de cdmo se financie éste.

Es el ratio que mejor expresa la eficiencia econdmica de la empresa y se obtiene
dividiendo el beneficio total anual de la empresa antes de deducir intereses e
impuestos (BAIl), entre el activo total y multiplicado por 100.

Tabla 7.12 Rentabilidad Econémica para el escenario esperado.

2014 2015 2016 2017 2018
Rentabilidad Econémica -0,08 -0,01 0,08 0,18 0,21
Rotacion 3,5 4,19 4,72 4,94 5,05
Margen -0,02 -0,0017 0,02 0,04 0,04

Fuente: Elaboracion propia. Aio 2014.

Se observa como la rentabilidad aumenta con el transcurso de los afios, pasa de
valores negativos en 2014 y 2015 a una rentabilidad positiva y en crecimiento
en 2018 con un valor del 21%. Esto es debido al incremento del BAlly a la
disminucion del activo.

Si analizamos los componentes de la rentabilidad, observamos que la rotacidn
del activo aumenta afio tras aino. Por lo que respecta al margen de ventas, éste
evoluciona favorablemente con el paso del tiempo.
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La explicacion de que la rotacion (ventas/activo) aumente todos los afios, se
debe al incremento de las ventas y a la disminucidn del activo. Esto refleja que
el activo es rentable, puesto que las ventas muestran una tendencia creciente
afo tras afio, en relacién con los activos empleados.

En cuanto al margen de ventas (BAll/ventas), se observa siempre una tendencia
creciente, pues pasa de unos valores negativos en 2014 y 2015, como
consecuencia de las pérdidas, a unos valores positivos en los siguientes afios. La
razon la encontramos en el aumento de los beneficios y de las ventas.

Finalmente debemos comprobar si la rentabilidad que obtenemos es aceptable
o no. Por ello debemos comparar los ratios con el coste de la deuda. Puesto que
el coste de la misma es de 0,065, podemos decir que la empresa no sera
rentable en 2014 ni en 2015, puesto que no se consigue superar este valor con
la rentabilidad obtenida. Esto se consigue a partir de 2016, por lo que la
empresa comienza a ser rentable a partir de ese afio.

Rentabilidad Financiera.

Por lo que respecta a este ratio, a diferencia del anterior, mide la rentabilidad
del capital propio, es decir, relaciona los resultados de la empresa con los
capitales propios que se han tenido que invertir. Se obtiene dividiendo el
beneficio anual, una vez deducidos intereses e impuestos, entre el patrimonio
neto.
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Tabla 7.13 Rentabilidad Financiera para el escenario esperado.

2014 2015 2016 2017 2018
Rentabilidad Financiera -0,532 -0,267 0,114 0,302 0,282
Rotacion 3,5 4,19 4,72 4,94 5,05
Margen -0,02 -0,0017 0,02 0,04 0,04
Apalancamiento 7,024 37,655 1,7 2,091 1,673
Activo/PN 4,263 4,684 3,837 2,661 1,944
BAI/BAII 1,648 8,039 0,443 0,786 0,86
Efecto Fiscal 1 1 0,8 0,8 0,8

Fuente: Elaboracion propia. Afio 2014.

De la tabla se observa como la rentabilidad financiera es negativa los dos
primeros afos, como consecuencia de las pérdidas obtenidas. Sin embargo los
siguientes ejercicios arrojan unja rentabilidad superior y positiva, debido al
incremento de los beneficios.

La rentabilidad la podemos descomponer en varios ratios, lo que nos ayudard a
determinar nuestro analisis. Dichos ratios son: rentabilidad econdmica,
apalancamiento financiero y efecto fiscal.

Como ya hemos explicado anteriormente, la rentabilidad econdmica aumenta,
lo que ejercera una fuerza de arrastre para que la financiera aumente también.

El apalancamiento financiero mide el efecto que tiene la utilizacion de
financiacion ajena sobre la rentabilidad de la empresa. El apalancamiento en los
anos 2014 y 2015 da valores positivos, pero esto se debe a que en uno de sus
componentes se han dividido dos cantidades negativas, de modo que el efecto
es negativo puesto que se esperan pérdidas para los dos primeros ejercicios y a
la empresa le cuesta mas la financiacidon que la rentabilidad obtenida durante
los primeros afos. A partir de 2015, el apalancamiento es positivo y superior a
uno, lo que nos indica que la utilizaciéon de deuda es favorable para obtener
rentabilidades futuras.

Trabajo Final de Carrera Pagina 134



UNIVERSIDAD
POLITECNICA
DE VALENCIA

El apalancamiento se descompone en dos términos que analizaremos a
continuacion:

e A/PN: Se observa que este componente aumenta en el afio 2015 con
respecto a 2014 debido a que el activo en 2015 disminuye mas que el
patrimonio neto. Sin embargo a partir del 2016 la tendencia cambia,
produciéndose una disminucién de este valor como consecuencia de una
disminucion del activo y un aumento del citado patrimonio neto.

e BAI/BAIl: Mide el efecto de los resultados financieros, sobre el BAIl, a
pesar de que durante el primer y segundo ano de andlisis obtengamos
valores positivos, se debe al concepto que hemos explicado en el
epigrafe anterior. A partir de 2016 el resultado es positivo y creciente

ano tras ano.

En cuanto al Efecto Fiscal, mide la repercusion que tienen los impuestos sobre el
beneficio. Apreciamos que como fruto de las pérdidas obtenidas durante los dos
primeros afios, no aparece cuantia alguna respecto al pago del IS, pero a partir
de 2015, al obtener beneficios empieza a existir mayor presion fiscal.

7.6 Analisis de los ratios.

En este apartado analizaremos los principales ratios para el diagndstico de la
situacién econdmico-financiera de nuestro negocio.

Ratios de liquidez.

Estos ratios nos permiten conocer la capacidad que posee una empresa para
hacer frente a sus deudas a corto plazo.
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Tabla 7.14 Ratios de liquidez para el escenario esperado.

2014 2015 2016 2017 2018
Liquidez 1,63 1,42 1,5 1,81 2,16
Tesoreria 1,2 1 1,09 1,4 1,75
Disponibilidad 1,2 1 1,09 1,4 1,75
FM/Activo 0,14 0,11 0,15 0,26 0,39
FM/PC 0,63 0,42 0,5 0,81 1,16

Fuente: Elaboracion propia. Ao 2014.

e Liquidez: Se considera un ratio correcto si los valores se encuentran en el

intervalo [1,5; 2], por tanto la empresa no dispone de problemas de

liquidez y es capaz de hacer frente a sus compromisos cortoplacistas.

e Tesoreriay Disponibilidad: Ambos ratios presentan los mismos valores al

no existir la partida “realizable”. Se consideran valores aceptables los

comprendidos entre 0,8 y 1. Se observa que todos los anos los valores

estan proximos a la unidad lo que nos da otra pista sobre la buena

situacion de liquidez de la empresa.

e FM: Ambos afnos aumentan afio tras aino, lo que indica que el restaurante

tiene suficiente margen para hacer frente a las deudas a corto como ya

ha quedado claro anteriormente.

Ratios de endeudamiento.

Mediante el analisis de los principales ratios de endeudamiento

determinaremos si la empresa posee o no, una adecuada estructura financiera.

También podremos conocer la calidad y cantidad de nuestra deuda, y si el

beneficio obtenido es suficiente para soportar la carga financiera que lleva

consigo.
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Tabla 7.15 Ratios de endeudamiento para el escenario esperado.

2014 2015 2016 2017 2018
Endeudamiento 0,77 0,79 0,74 0,62 0,49
Autonomia 0,31 0,27 0,35 0,6 1,06
Solvencia 1,31 1,27 1,35 1,6 2,06
Calidad deuda 0,29 0,34 0,41 0,52 0,68
Gtos finan/Ventas 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01

Fuente: Elaboracion propia. Ao 2014.

Endeudamiento: Relaciona el pasivo corriente y el no corriente con el
total del pasivo. Deberia oscilar entre 0,4 y 0,6 pero podemos comprobar
gue se encuentra por encima, lo que indica que los primeros afios la
empresa esta sobre endeudada. A partir de 2015 la situacidon empieza a
revertir.

Autonomia: Relaciona el PN con la deuda. Este valor se incrementa, lo
gue implica que aumenta la autonomia del negocio. Los valores para los
3 primeros afios no se consideran adecuados al no poder hacer frente la
empresa a su deuda con los fondos propios de que dispone. La situacion
mejora a partir de 2017.

Solvencia: También denominado “Distancia de la quiebra”. Nos permite
medir la capacidad de la empresa para hacer frente a la totalidad de sus
deudas con el activo de que dispone. En todos los afios se obtienen
valores superiores a 1, pero no serd hasta 2017 cuando empecemos a
considerarlos adecuados.

Calidad de la deuda: Durante los 3 primeros afios consideramos que
nuestra deuda tiene buena calidad al estar el ratio mds préoximo a 0 que a
1. Esto indica que la mayor parte de la deuda es a largo. Este ratio
aumenta afio a afio, de modo que su evolucién no es adecuada.

Gtos finan/Ventas: Representa qué parte de las ventas es consumida por
los gastos financieros. Los valores de cada uno de los afios es muy
reducido, lo que es positivo, pues quiere decir que son inapreciables.
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7.7 Anadlisis de la inversion. (VAN y TIR).

El Valor Actual Neto (VAN), es un procedimiento que permite calcular el valor
presente de un determinado nimero de flujos de caja futuros, originados por
una inversion.

Los flujos de caja hacen referencia a la diferencia entre los cobros y los pagos
gue se esperan obtener a lo largo de la inversion.

La metodologia consiste en descontar al momento actual (mediante una tasa)
todos los flujos de caja futuros del proyecto, al valor resultante se le resta la
inversion inicial de modo que lo que se obtiene es el valor actual neto del
proyecto.

Se utiliza para valorar inversiones en activos fijos. En nuestro caso podremos
determinar si han sido rentables las inversiones que hemos acometido para
poder poner en marcha el negocio.

Se considera que el VAN es adecuado si es mayor a 0, en cuyo caso podremos
decir que la inversidn ha sido rentable.

EI TIR (Tasa Interna de Rendimiento), se define como la tasa de interés con la
cual el VAN es igual a 0. Mide la rentabilidad que esta proporcionando el
proyecto. Se utiliza para decidir acerca del rechazo o aceptacion de un proyecto.
Por tanto, si el TIR es superior a 0 y al coste de capital, se considerara aceptable
llevar a cabo la inversién.

Para el calculo del VAN supondremos una tasa de descuento del 6,823%, que se
corresponde con el coste del préstamo.
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Tabla 7.16 VAN y TIR en el escenario esperado.

Periodo Flujos de Caja

0 -73514

1 21994,49

2 19226

3 22067,07

q 29928

5 39377,15
VAN 31027,02
TIR 20,66%

Fuente: Elaboracion propia. Afio 2014.

Como se puede observar el VAN da un valor positivo, por lo que se considera
aceptable. Podemos decir que las inversiones han sido rentables, y que en los 5
anos, no solo se recupera la inversion sino que se obtiene una cantidad de
dinero considerable que asciende a 31.027,02¢€.

La TIR es de 20,66%, por lo tanto, ademas de ser mayor que 0, supera al coste
de la deuda. En definitiva podemos afirmar con total seguridad que es viable
llevar a cabo el proyecto.
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CAPITULO 8- VALORACIONES Y
CONCLUSIONES.
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8. VALORACIONES Y CONCLUSIONES.

Las principales conclusiones que podemos extraer de cada uno de los capitulos
son:

Antecedentes y Situacion Actual.

Conclusion 1: En este punto observamos la dificultad de desligar la restauracién
del sector hostelero y del turismo. La restauracidon acapara mas de la mitad de la
ocupacion total del sector, sin embargo el nimero de ocupados sufre un ligero
descenso.

Conclusion 2: La facturacion de los restaurantes cae en los primeros meses de
2013, lo que implica que los esfuerzos deben ir encaminados a conseguir
clientes mediante la diferenciacion y la calidad tanto de los productos como del
servicio.

Conclusidn 3: Se observa que a pesar de que en los meses de verano el turismo
mejora respecto al afio anterior, sigue mermando a nivel general, como
consecuencia de la subida del IVA y del desempleo. Por esta razén el
restaurante debe centrar sus esfuerzos en la demanda local, es decir, definir
adecuadamente el publico que mejor se adapte al servicio que queremos
ofrecer y llevar a cabo las acciones necesarias para poder captarlo.

Analisis Estratégico.

Conclusion 4: El hecho de haber creado un negocio de estas caracteristicas hace
gue la legislacion que debemos cumplir sea muy estricta. Todos los empleados
deben conocer la normativa vigente en materia de sanidad y tener los
correspondientes cursos de manipulacion de alimentos. El restaurante debe
estar correctamente acondicionado para cumplir los requisitos que dictan las
normas.

Conclusion 5: A pesar de que no se trata de un sector intensivo en tecnologia,
por nuestra parte contaremos con las ultimas novedades disponibles en el
mercado. Se persigue aumentar la eficiencia tanto en la gestién como en el
modo de trabajar, consiguiendo asi un servicio de calidad y un ahorro de tiempo
en la ejecucidn de las tareas.

Conclusion 6: Como consecuencia de la crisis se observa que no solo se reduce
el consumo extradoméstico, sino también el gasto en que se incurre en cada
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visita. A pesar del dato, Valencia es una de las ciudades espafiolas en la que mas
se consume fuera del hogar.

Para poder hacer frente a la disminucidn de las ventas, nos centraremos en un
publico joven con poder adquisitivo medio-alto.

Conclusion 7: Nos encontramos en un sector con una elevada competencia, de
modo que la estrategia de penetracion que se sigue es la de diferenciarse del
resto de competidores. El restaurante ofrecera tapas clasicas del recetario
espanol con un toque de alta cocina. Esto lo convierte en un producto
innovador y de calidad en una localizacién donde nunca se habia visto algo asi.

Conclusion 8: Puesto que existen muchos restaurantes que ofrecen productos
sustitutivos, hemos considerado adecuado establecernos en una zona en la que
no tenemos competencia directa para disfrutar de las ventajas de ser los
primeros.

Conclusion 9: Las relaciones estrechas con los proveedores se consideran
necesarias para poder ajustar los precios y asi aumentar nuestro margen de
beneficio.

Analisis de Operaciones.

Conclusién 10: La decision de establecernos en Rocafort se debe a la elevada

renta per capita de sus habitantes, ademas de las excelentes condiciones del
local.

Conclusion 11: Las operaciones que se deben llevar a cabo a lo largo de la

jornada laboral estan disenadas para que trabaje de una forma éptimay
eficiente.

Conclusion 12: El restaurante cuenta con una extensa carta de productos y una

amplia bodega. Este hecho nos diferencia de nuestros principales competidores
de la zona.

Analisis Organizativo.

Conclusion 13: La forma organizativa elegida para nuestro negocio es la

Sociedad de Responsabilidad Limitada, pues es la que mejor se adapta a
nuestras caracteristicas y necesidades, el desembolso inicial es reducido y la
responsabilidad estd limitada al capital aportado.
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Conclusidn 14: Es imprescindible contar con trabajadores que se impliquen en la

empresa y realicen su labor con rigor y profesionalidad. Por ello es necesario
llevar a cabo un adecuado proceso de seleccion. Se valorara en gran medida la
experiencia en el sector.

Plan de Marketing.

Conclusion 15: La imagen que queremos ofrecer desde la Tabernita, es de

calidad, de saber hacer, de confianza y por supuesto de innovacion. Innovacién
desde el prisma de ofrecer nuevos productos a los consumidores para poder
sorprenderlos.

Conclusion 16: Los precios se fijaran entre otros aspectos, en funcion de

nuestros competidores y teniendo en cuenta el coste unitario de cada uno de
los productos que conforman nuestra carta. Para poder competir es necesario
tener presente la percepcion que tienen los consumidores acerca de los
productos que se ofrecen, para no poner los precios ni demasiado bajos ni
demasiado altos.

Conclusion 17: Es de vital importancia llevar a cabo una politica de

comunicacioén para dar a conocer nuestro negocio y transmitir el mensaje que
sea capaz de atraer publico. Sera necesario evaluar las distintas alternativas
para elegir la que mejor se adapte a los objetivos y presupuesto del restaurante.
Se concluye con que el anuncio en Facebook, en radio y la creacién de la pagina
web, son los medios mas efectivos para maximizar el impacto de nuestra
campafa.

Conclusion 18: Se considera imprescindible llevar a cabo una adecuada politica

de descuentos y promociones para fidelizar clientes. Un ejemplo son los
descuentos en factura en funcién del nimero de personas que acudan al
restaurante, los vales para canjear segun numero de visitas y las catas que
pensamos organizar para nuestros clientes mas exclusivos.

Analisis Econdmico-Financiero.

Conclusion 19: La inversion que conlleva realizar un negocio de estas

caracteristicas implica la necesidad de recurrir a fuentes de financiacion
externas.
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Conclusidon 20: Entre los costes mas elevados se encuentran los gastos de

personal. Deberemos tener en cuenta la prevision de ventas para calcular el
numero 6ptimo de trabajadores.

Conclusion 21: El presupuesto de tesoreria arroja resultados positivos para los 5

afos de analisis. Por otra parte, se esperan pérdidas para los dos primeros
ejercicios como consecuencia de los elevados costes de personal y por las
amortizaciones del inmovilizado. Es una situacién normal y esperada que no nos
disuade de nuestra idea de seguir con el proyecto, pues las perspectivas son
buenas.

Conclusion 22: En términos de rentabilidad econdmica, el restaurante no

empezara a ser rentable hasta 2016. En cambio, si nos referimos a rentabilidad
financiera, los valores son positivos y crecientes desde el primer afio de
apertura.

Conclusion 23: La liquidez que presenta la empresa muestra que tiene suficiente

capacidad para hacer frente a las deudas a corto plazo.

Conclusion 24: Durante los primeros afios se aprecia que la empresa esta

bastante endeudada, situacidn que empieza a corregirse desde la puesta en
marcha del negocio, llegando a obtener valores adecuados para el
endeudamiento.

Conclusion 25: El VAN y la TIR confirman la viabilidad del proyecto.

Con todo esto, llegamos a la conclusidon de que a pesar de que esperamos
pérdidas para los dos primeros afios de vida del negocio, es aconsejable llevar a
cabo el proyecto. Con el paso de los aiios se recupera la inversién inicial y se
consiguen cifras adecuadas de rentabilidad.
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ANEXOS.
ANEXO 1. Maquinaria cocina.

FREIDORA:

-Capacidad: 4 litros
-Dimensiones: 18x41x17
-Potencia: 2000w
-Precio: 63,75€

MICROONDAS:

-Acero inox

-Capacidad: 28 litros

-Precio: 174€
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FREGADERO:

-Fregadero industrial en acero inox
-Dimensiones: 1200x600x850
-Dimensiones cuba: 500x500x300

-Precio: 500€

ESTANTES:

-Estante liso de acero inox

-Dimensiones: 1000x200x25

-Precio 64€
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ANEXO 2. Mobiliario restaurante.

SILLAS:

-Modelo Vivo
-Asiento y respaldo realizado en polipropileno

-Precio: 90€ ud.

MESAS:

-Mesa Mod357
-Madera de roble
-Altura de la mesa: 73 cm

-Precio: 87€
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ANEXO 3. Equipos informaticos.

HlOrder es una solucidn de terminal de mano libre con software para la captura
de pedidos desde las mesas para establecimientos del sector de la hosteleria
gue garantiza dar un servicio mas agil a los clientes, obtener mejor rotacion de
las mesas y mejorar la comunicacién con cocina y caja.

-Captura de pedidos desde las mesas.

-Envio de pedidos automaticos a cocina.

-Impresidn de tickets en las impresoras de HioPOS.

-Seleccién de empleado para la venta.

-Seleccidn tactil de articulos por familias.

-Totalizacion de la venta desde HiOrder sin necesidad de desplazarse.

-Seleccidén de la forma de pago al totalizar la venta y calculo del cambio a
devolver.

-Precio: 200€.
ANEXO 4. Articulo publicado en El Pais (11/02/2011).
El 86% de los hosteleros denuncian pérdidas por la Ley Antitabaco.

El 86% de los hosteleros vio caer sus ingresos el pasado mes de enero,
coincidiendo con la entrada en vigor de la Ley Antitabaco. Asi lo ha denunciado
esta manana el presidente de la Federacién Espanola de Hosteleria (FEHR), José
Maria Rubio. El dato se extrae de una encuesta telefénica que la agrupacién ha
elaborado a 1.200 de sus 350.000 asociados.

Por sectores, los bares y cafeterias registraron pérdidas del 19,14%, los
restaurantes del 14,35% y las empresas de ocio nocturno (locales de conciertos,
pubs y discotecas) dicen haber ingresado un 19,88% menos que en enero de
2010.

Rubio asegura que el sector no quiere ser “catastrofista” y se refugia en los
datos de su estudio. Por otra parte, los datos de afiliados a la Seguridad Social
del primer mes del afio, publicados la semana pasada, ponian de manifiesto que
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la caida en puestos de trabajo en la hosteleria fue similar a la de hace dos anos y
ligeramente superior a la de 2010.

Sobre el duefio del asador de Marbella que fue cerrado ayer por incumplir la ley,
Rubio se mantiene al margen. “Nosotros no vamos a dar un mensaje de
insumision, aunque a titulo personal puedo entender sus animos”, ha
manifestado.

Los hosteleros amenazan con una manifestacion a nivel estatal. De momento ya
han salido a las calles de Valencia y Palencia y han convocado protestas también
en Valladolid, Ledn, Las Palmas, Albacete, Oviedo y Pontevedra.

ANEXO 5. Proveedores.
Proveedor frutas y verduras:
Frutas y verduras Josep Aparicio.
Calle Sueca, 7.

46001 Valencia.

Teléfono: 962973421

Pago al contado.

Proveedor de carnes.

Txogitxu.

Carretera de Guipuzcoa.

20270 San Sebastian.

Teléfono: 942738945

Entrega de mercancias en nuestro local en el plazo de 2 dias.
Pago a 30 dias.

Proveedor de pescados.

Pescados y congelados Fricatamar.

Pol. Ind. Il de Alboraya.
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46120 Alboraya.

Teléfono: 963301974

Entrega de mercancia en el local y pago a la descarga.
Proveedor vinos.

Anecoop S. Coop.

Calle Monforte, 1. Entresuelo.

46010 Valencia.

Teléfono: 963938500

Anecoop dispone de una elevada oferta de vinos con 3 denominaciones de
origen, Valencia, Utiel-Requena y Navarra.

Productos varios.

Makro Valencia.

Calle Pedrapiquers, 14. Pol. Ind. Vara de Quart.
46014 Valencia.

Teléfono: 963134950

Entre los productos que compremos a este proveedor, podemos mencionar
todos los basicos, salsas, etc.
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