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El TFG tiene por objetivo realizar un estudio sobre las necesidades del
restaurante para una posterior propuesta de mejora, debido a la alta competencia en el
sector y la busqueda de diferenciacion.

Con la meta fija en convertirnos en uno de los restaurantes de referencia en la
zona del puerto de Denia, se han propuesto una serie de actos a seguir para promover

el incremento de clientela a nuestro local.

El proyecto se estructura en capitulos claves como son: el Modelo Canvas, un
analisis DAFO, planes de actuacion, etc. Lo que hacen un total de 8 apartados y

anexos.

Se ha realizado un estudio de la competencia y un andlisis econémico para ver
el actual estado de la empresa y el superavit obtenido para la posterior reforma e

implantacién de las mejoras comentadas.

Palabras claves: Propuesta de mejora — Restaurante — Denia — Modelo

Canvas - Restauracion
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The TFG has for aim to realize a study on the needs of the restaurant for
further offer of improvement proposal, due to high competition in the sector and the

pursuit of differentiation.

With the fixed goal set on becoming one of the reference restaurants in the
area of Denia’s port, we have proposed a series of actions to take to promote

increased of clientele in our local.

The project is structured in key chapters such as: the Model Canvas, a SWOT

analysis, action plans, etc. This makes a total of 8 sections and annexes.

We performed a study of the competence and an economic analysis to see
the current status of the company and the surplus obtained for further reform and

implementation of improvements discussed.

Key words: Offer of improvement - Restaurant - Denia — Canvas Model —
Restoration.
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1, Introduccién

El objetivo de este proyecto consiste en estudiar y proponer una serie de ideas
que conlleven a la mejora del restaurante Clima situado en la localidad alicantina
de Denia. Para ello, se realizara un estudio de la situacion actual del negocio,
analizando los puntos criticos con la ayuda del modelo Canvas para, tras su
valoracién, plantear unas conclusiones para la propuesta de mejora y la puesta en

valor.

La eleccion de este tema para el Trabajo Final de Grado surgié de un negocio
familiar que se inicié con el traspaso de este restaurante. Transcurrido el primer
afo, es el momento de estudiar una propuesta de mejora para el mismo, con el

propésito de poder desarrollarlas para la mejora del negocio.

Aprovechando los conocimientos adquiridos durante los estudios del Grado en
Gestion Turistica, dentro de las diferentes asignaturas cursadas, pondré en
practica aquellos recursos que resulten aplicables para este caso concreto, cuya
eleccibn se vio, también, influenciada por la proximidad y conocimiento del

negocio, tras haber realizado en el mismo las practicas de la titulacion.

La metodologia que vamos a utilizar estd enfocada a la realizacién de
propuestas de mejora para optimizar el servicio y los productos ofertados en el

restaurante.

a) Contexto global

Observando la actual economia espafiola y, en consecuencia, la economia
local, llegamos a la conclusién de que se ha producido un cambio en el consumo de
restauracion. Segun observamos, la oferta es mas amplia, pero a la vez, el cliente ha
pasado a ser mas exigente en calidad y/o precio, debido a que ha reducido el nimero

de consumos.

Entre los hosteleros de la zona, expresiones como “turismo de supermercado”,
reflejan el cambio de tendencia en hosteleria. Turismo de segunda residencia, alquiler
estacional o incluso hotelero prefieren ahorrar parte de su renta comprando en
grandes supermercados para disfrutarlo al aire libre o en su propio alojamiento,
optando por el precio, para luego poder gastar en restauracion y ocio, cambiando lo

gue antes era rutina por eventos dentro de su itinerario turistico.



Este contexto hace que la innovacion, el atractivo y la novedad sean
primordiales, por lo que nuestra empresa pretende llevar a cabo un plan de mejora
para lograr un posicionamiento diferencial en un sector altamente competitivo como es

éste.
b) entorno

Segun fuentes oficiales actualizados de la web institucional® a junio/2015, el
Ayuntamiento de Denia tiene una poblacion de 42.106 habitantes empadronados,
aungue como cualquier ciudad costera puede llegar a multiplicar por 5 su poblacion
estacional debido a segundas residencias y la gran capacidad de oferta de alojamiento

(hotelera, alquiler de temporada, campings, albergues, ...)

Uno de los puntos mas caracteristicos de la poblacién de Denia, y punto critico
para analizar el publico objetivo de cualquier negocio en la localidad, es la diversidad
de nacionalidades. Segun datos del Ayuntamiento? estan censadas 90 nacionalidades

distintas que suponen un 22,49%, encabezados por Alemanes y Britanicos.

Como destino turistico tiene también un gran impacto, tanto a nivel nacional
(principalmente Comunidad Valenciana y Madrid) como internacional (de mudltiples

procedencias, destacando alemanes, ingleses y franceses).

La oferta turistica en Denia es muy amplia, desde turismo de “sol y playa” hasta
turismo de montafia y ecoturismo, potenciado por la reserva natural del Montgé o la
reserva marina del Cabo de Sant Antoni. Podemos encontrar, ademas, turismo
cultural, gracias a la mezcla de culturas en su historia dentro de su casco histérico,
entre cuyos recursos destaca el castillo en medio de la ciudad, como estandarte.
Respecto a la cultura gastrondmica hay un gran abanico de tipologias, calidades vy
precios; enfocadas a la gran variedad dentro de los clientes potenciales; brillando
como producto autéctono la “gamba roja de Denia” admirada por su calidad en todo el

mundo.

! http://www.denia.es/ (web oficial del ayuntamiento de Denia)
? http://www.denia.es/ (web oficial del ayuntamiento de Denia)
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c) Ofertay competidores

Denia es una localidad de la costa blanca, por lo tanto el turismo y la industria
relacionada tienen gran potencial, con una afluencia estable de turismo nacional e
internacional. Facilitada por las excelentes comunicaciones tanto por carretera como
desde los principales aeropuertos tanto el de Valencia como el de Alicante,
poseedores de un gran volumen de pasajeros tanto de compafiias low-cost como

tradicionales, aumentando su numero y frecuencia en periodos estivales.

La oferta de Denia es muy amplia. Segun datos de la Diputacion de Alicante,
cerrados a 31/12/2013°. La evolucién es mas o menos estable, lo que demuestra que

es uno de los destinos mas atractivos de Espafia.

DENIA

TURISMO

Evolucion oferta turistica
= o 2006 2007 2008 2009 2010 2011 201}! " Restaurantes 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Namero 16 18 i8 27 28 20 20/ | imero 336 345 357 o 358 406 416
Plazas 1904 1.95 1,965 2.305 2.346 2.038 2.046| Plazas 18542  19.587 20246 0
2006 2007 2008 2009 2010 2011 201 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Mimero 0 0 0 0 0 0 0| Mumero = 4 4 4 4 4 4
Plazas o 0 0 0 0 0 L] :h'lazzls 1.724 1.705 1.693 1.566 1.566 1.566 1.566

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Mimers 15 18 19 15 16 16 18|
En 2009 no se contabiliza e numers de restaurantes debide a la entrada en vigor de un
nueve decreto regulador de los establecimientos hostelercs que contempla las
modalidades de restaurantes y bares, desapareciendo la modalidad de cafetena.

Imagen I: Evolucion de la oferta turistica en Denia (Fuente: Ayuntamiento de Denia —
www.denia.com — Fecha de consulta: 25/05/2015)

® http://www.dip-alicante.es/documentacion/8turismo.asp?codigo=03063 (fecha consulta 25/05/2015)
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Como podemos observar, es amplia tanto en cantidad como en variedad. La oferta
hotelera se compone desde un hotel de 5 estrellas hasta 4 campings, pasando por
hoteles y hostales de todas las categorias. Ademas de una gran cantidad de plazas en
Apartamentos, principalmente en temporada de verano alquilables por dias, semanas

y quincenas.

les, casas ru ya es
es u Y 25
Estrellas Plats
i | 1T T R e R i T
. o b Total . - e Tokal Albergue Casa Rural 13/28 Total Albergue Casa Rural 18/28 Total
1 0 8 292 16 0 308 1 oo 1 52 oo 52

Imagen |I: Oferta turistica a 31/12/2013 (Fuente: Ayuntamiento de Denia —
www.denia.com — Fecha de consulta: 25/05/2015)

Respecto a nuestra competencia, los restaurantes tienen la siguiente tipologia,
aunque todos con un minimo de exigencia dirigido ha dicho turismo.

4 75 337 416

En 2010 ha entrado en vigor un nuevo decreto regulador de los
astablecimientos de restauracién gue contempla las modalidades de
restaurantes y bares, desapareciendo la modalidad de cafeteria

Imagen lll: Restaurantes por categorias (Fuente: Ayuntamiento de Denia -
www.denia.com — Fecha de consulta: 25/05/2015)



http://www.denia.com/
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Una de las principales caracteristicas de la oferta de restauracion es la oferta
gastronémica de gran calidad. La lonja de pescado y sus mercados de abastos son de
los mejores de la Comunidad Valenciana, con una calidad de producto muy alta y con
una flota y caladeros muy atractivos siendo uno de los mas importantes del
Mediterrdneo en la pesca de emperador.

TOTAL GRUPOS VISITANTES Total Total Media Media

ARO 2014 ; ; Grupos rupos | personas grupos/ rsonas/dia
Nacional | Internacional ey grupes | pe dia  |P*
Enero 625 998 0 1623 4058 52 131
Febrero 685 1037 2 1724 4332 62 155
Marzo 1334 1908 1 3243 8153 105 263
Abril 2356 1765 1 4122 10313 137 344
Mayo 1455 2067 4 3526 8910 114 287
Junio 1561 2207 2 3770 461 126 315
Julio 7364 5488 1 12853 | 32142 415 1037
Agosto 8418 6740 1 15159 | 37909 489 1223
Septiembre| 1505 2456 1 3962 @920 132 N
Octubre 1095 1827 0 2922 7305 94 236
MNoviembre 784 990 2 1776 4455 59 149
Diciembre B62 927 1 1790 4491 58 145
TOTAL 28044 28410 16 56470 154 385
% 49.4% 50,6% 100%

Imagen IV: Grupo de visitantes Tourist Info Denia (Fuente: Ayuntamiento de

Denia — www.denia.com — Fecha de consulta: 26/05/2015)

Entre los recursos turistico-gastronomicos, cabe hacer especial menciéon a un
producto gastronomico de fama internacional, como es la gamba roja de Denia o al

restaurante de las 3 estrellas Michelin Quique Dacosta.

En los ultimos datos obtenidos de la Tourist Info de Denia* para el afio 2014,
podemos observar la importante afluencia de turistas a la ciudad de Denia durante el
pasado afio 2014.

* Datos obtenidos del archivo de la wed www.denia.com.
(http://www.denia.net/bd/archivos/archivo1562.pdf)
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A continuacién una tabla que clasifica a los grupos de visitantes por distribucién
mensual, observando de manera clara que la época estival, mas concretamente los
meses de Julio y Agosto mayor concentracion de grupos de visitantes ha acudido a la
Oficina de turismo de Denia en el afio 2014.

Distribucién Mensual 2014
Grupos de Visitantes en Oficina Turismo Dénia
6000 15159
14000 4 12853
12000
10000
2000 4
BOO0 4
4000 - 3243 4122 3556 3770 3962 s922
2000 A 1623 1724 1776 1790

e
w
=
(]

Febrero
Marzo
Abril
Mayo
Junio
Julio
Agosto
Septiembre
Oclubre
Moviembre
Diciembre

El % afluencia mensual 2014 es el siguiente:

Enero |Febr. | Marzo |Abril |Mayo |Junio |Julio Agosto | Sept. |Oct. [MNov. [Dic.
2.9% [3.1% |5.8% |7.3%[6.3% |6.7% |22.7% |26.8% |7% |5.2%(3.1% |3.2%

Imagen V: Distribucién mensual grupo de visitantes Tourist Info Denia 2014 (Fuente:

Ayuntamiento de Denia — www.denia.com — Fecha de consulta: 26/05/2015)
Del analisis de estos datos, llegamos a las siguientes conclusiones:
¢ Los meses de mayor afluencia son Agosto, Julio, Abril y Septiembre.

e Y de lo contrario los meses de menos afluencia son los meses de Enero,
Febrero, Noviembre y Diciembre.

El mes de referencia para el turismo es, sin duda, agosto. Y los visitantes
totales a la agencia de turismo ascienden a 141.449 personas, lo que supone 385
personas/dia.

Considerando estos datos como excelentes que asi lo son, realizaremos
folletos publicitarios para entregarlos en la Tourist Info y asi darnos a conocer por los
turistas que la visitan.
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1.2 Objetivos

El objetivo principal del presente Trabajo Final de Grado es generar una propuesta
de mejora para el restaurante Clima situado en la ciudad de Denia, provincia de

Alicante.

Para alcanzar este objetivo principal, es necesario seguir una secuencia de

objetivos secundarios:

+ Generar ideas de mejora a través del Modelo Canvas
+ Obtener mayores ingresos de forma sostenible.
+ Crear una imagen de marca.

+ Fidelizar clientes y favorecer el “boca a boca”, para convertirnos en una de las

principales opciones de restauracion.
+ Aumentar la afluencia de clientes en temporada media/baja.

+ Mejorar los margenes financieros a través del coste de materias primas y

suministros.

+ Ofrecer a los clientes atractivos para la favorecer la entrada en el restaurante y

posterior consumicién, tanto de forma puntual como permanente.

+ Estudiar la competencia de la zona para hacer un mapa de las necesidades

cubiertas que ofrece la oferta de restauracion.

+ Realizar andlisis DAFO, para buscar la implementacion de mejoras.

+ Realizar un plan de marketing y comunicacion.
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1.3 Metodologia

Usaré como idioma de referencia el castellano, uno de los idiomas
reconocidos en la Universidad Politécnica de Valencia (UPV) en Gandia. También
elegido por el caracter internacional del @&mbito de trabajo del negocio, reconocido por

tener un alto porcentaje de poblacion extranjera.

La metodologia de trabajo seguida sera la normativa establecida por la
Comision de Trabajos de Final de Grado de la Escuela Politécnica Superior de
Gandia, tutelada por el correspondiente miembro encargado de la supervision de los
Trabajos Fin de Grado (TFG)

Nos apoyaremos también en el modelo Canvas, para ir enfocando nuestros
pasos en el estudio y desarrollo de nuestro modelo particular. No sera un modelo al
uso debido a que es un negocio ya en funcionamiento, pero lo tomaremos como

referencia para realizar un trabajo lo mas completo posible.

Las diferentes fuentes de informacion seran las siguientes:

- Fuentes primarias: nuestra principal fuente de informacion, al ser un negocio

en funcionamiento, sera la experiencia obtenida por el gerente del negocio. Ademas,
utilizaremos el trabajo de campo, basado en la observacion (poco fiable si no se trata
bien) del entorno y estudio del mercado en la zona de costa y deméas zonas de la
ciudad de Denia (Alicante), uno de los puntos mas turisticos de la Comunidad

Valenciana.

-Fuentes Secundarias: utilizaremos las fuentes secundarias mas comunes en la

Comunidad como son las estadisticas de la Comunidad Valenciana (IVE) y las de la
Agencia Valenciana de Turismo. También utilizaremos fuentes de informacion locales,
como pueden ser las Asociaciones de turismo o Comerciantes de la ciudad o de la
region, asi como Oficinas de Turismo, Ayuntamiento u otras fuentes que puedan ir
surgiendo durante el desarrollo del TFG.
Para finalizar, las fuentes de informacién ubicadas la red también seran importantes,
debido al nivel de desarrollo que tienen plataformas como Facebook, paginas web

corporativas, institucionales, individuales de cada negocio entre otras.
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2. Plan de negocio
2.1 Concepto de negocio

“Clima” es un restaurante cuya trayectoria es muy amplia siempre bajo el
concepto de la calidad-precio pero con diferentes publicos objetivos a lo largo de la
misma. Esta especializado en la cocina mediterrdnea pero con esencias de otras

culturas culinarias como pueden ser la gallega o la italiana.

La idea de una mejora es lo que pretendo plasmar en este proyecto y llevar
a cabo parte de la idea innovadora, ya que la localizacion del restaurante juega un
papel muy importante. Teniendo en cuenta la cercania de los competidores y la
variedad de sus servicios ofrecidos, buscamos la diferenciacion y ser la primera opcion
frente a nuestros actuales y futuros clientes. Naturalmente conservando en todo
momento la calidad por la cual somos ya reconocidos; nuestros clientes se

encontrardn con un ambiente renovado, con masica ambiental y atencion exquisita.
2.2 Modelo de negocio

En este apartado utilizare el modelo Canvas para explicar lo esencial de
nuestro negocio de forma sencilla. En el detalladamente seran descritas las
principales areas de un negocio: clientes, oferta, infraestructuras y viabilidad

econdémica.

Modelo de negocio CANVAS

1. Segmentos de clientes.

Nuestro tipo de cliente en una persona mayor de edad, de poder adquisitivo medio-alto,
cliente tanto nacional como internacional y amantes de la calidad de nuestra cocina.

2. Propuesta de Valor

Nuestra localizacién sin duda es un factor clave, la comodidad brindada, el servicio en
mesa, la variedad de nuestra carta y menus diarios y la relacion calidad-precio.

3. Canal
Directo: proveedor — consumidor

4. Relacion con el cliente

Nuestra relacion es el trato cordial y cercano. Trato de respeto en todo momento,
haciendo que el cliente se sienta como en casa. Incluso con el publico extranjero ya que
todos nuestros camareros hablan idiomas extranjeros.
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5. Fuentes de ingresos

Las fuentes de ingresos son exclusivamente por ventas directas en el restaurante.

6. Recursos clave

El recurso clave de nuestro negocio es el de recursos humanos (RRHH), ya que sin éste
no seria posible el funcionamiento del restaurante.

7. Actividades clave

El menu del dia, el cual varia cada dia, siempre conservando la calidad-precio.
Nuestro excelente trato hacia el cliente, haciendo que este tenga que esperar el menor
tiempo posible en su pedido.

8. Socios clave

Actividades particulares como media de mejora y diferenciacion:
» Evento de “pulpo a feira”
» “Dia de la paella”
» “Evento cocktelero”

9. Estructuras de costos

Alquiler del local, las néminas a los empleados, las materias primas utilizadas en las
comidas, gastos de luz, teléfono, etc.

Como podemos observar todos los componentes del modelo de negocio
estan alineados para proponer unos servicios a unos segmentos que Clientes

basandose en unos recursos, actividades, etc.

Lo esencial de este modelo es la “propuesta de valor”, aquello que te hace
especial en el mercado frente a tus competidores y por ello establecida en el centro del
lienzo. Para acercar nuestras propuestas de valor a los clientes se realiza a través de
los canales comerciales, Internet, boca a boca, trato personal e individual, etc. Y a

nivel interno las actividades y recursos clave, como la

estructura de costes y las lineas de ingresos.

Este es el logotipo de la empresa, es sencillo que combina

<

el nombre del restaurante con la imagen de Kairés "dios - ﬂ
griego del clima". Ya que se sitia enfrente de un w
monumento del mismo nombre. M

Imagen VI.
2

Logotipo de
14 bar- restaurante

creacion propia. C



2.3 Localizacion y analisis de la situacion interna

El restaurante esta localizado en la ciudad costera de Denia, al norte de la
provincia de Alicante. La ciudad cuenta, a Junio del 2015, con 42.106 habitantes

censados; pero en época estival su poblaciéon puede superar los 200.000 habitantes.

La situacion del restaurante es privilegiada, en primera linea de playa. Su cocina es
internacional y su cartera de clientes acorde a esta oferta. Un ambiente célido y
acogedor “como en casa”; ofreciendo una carta de lo mas variada y de cocina

internacional predominando su toque de cocina gallega.

La amplia variedad de servicios que ofrece el “Clima”, destaca por su elevada calidad
y su elaboracion casera. Cuenta con una materia prima excelente y a buen precio, lo
que hace que el cliente se pueda beneficiar de productos de primera a un precio
razonable. Se trabaja en una amplia gama de bebidas y un menu variado basado en la
dieta mediterranea y la cocina internacional, adaptandose asi a los diferentes tipos de

demanda.

S Rest. Clima

\

law Hostal L'Anfora

Baledrin
7 : +

3 “ o
+ 7
E =1 »
e o Cv-Is

‘(':']; itxole [2JRe,

»

i

Imagen VII: Localizacion restaurante imagen de Google (Fuente: Google maps

— https://maps.google.es — Fecha de consulta: 28/05/2015)
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2.4  Atributos y servicios

Los atributos con los que cuenta el negocio actualmente y consideramos que son una
parte muy importante del mismo que también serd objeto del plan de mejora son los

siguientes:

+ Excelente ubicacion en zona de afluencia del puerto de Denia.

+ Terraza abierta con buenas vistas y facil acceso.

+ Sitio familiar y acogedor, atencién personalizada y trato agradable.

+ Amplio de horario de apertura con un servicio sin interrupcion y con la cocina

disponible en todo momento.
+ Entorno limpio y con gran cuidado en su conservacion.
+ Materia prima de calidad.

+ Conexion WiFi gratuita.

3. Entorno

En el aspecto socio-demogréfico, Denia siempre ha sido una ciudad muy turistica lo
gue hace que en la época estival se concentre mayor afluencia de turistas pero, sin
embargo, debido a las espectaculares condiciones climaticas también encontramos

afluencia de turistas en el resto del afio.

La localizacion hace que el paso de personas sea fluido en cualquier hora del dia y en
cualquier época del afio. Aunque la bajada de clientes entre octubre y la Semana
Santa es muy grande, sobre todo a partir de las 19:00 horas, salvo dias muy

puntuales.
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3.1 Entorno general y especifico

Actualmente nos encontramos frente a un tipo de cliente muy exigente en cuanto a
calidad y precio, existiendo una tendencia al estilo de vida sano y comida acorde con
las actividades deportivas crecientes, como el running o deportes de turismo-aventura,
lo que hace que incremente la demanda de productos mas sanos y equilibrados,
reduciendo el consumo de frituras o comida mas caldrica, tan socorrido en bares y

restaurantes mas tradicionales de la cultura valenciana.

Nuestra carta va dirigida hacia ese punto tanto por la calidad como por los estilos de
cocina, aungque sin dejar de lado las tipicas tapas populares como puede ser la fritura

de pescado de lonja, croquetas caseras, calamares a la romana o el insustituible alioli.

Otro factor clave es el auge de las nuevas tecnologias, lo que lleva a las personas a
obtener una mayor informacién y con ello un incremento en la comunicacion empresa-
cliente y se debe poner en valor utilizando medios como las redes sociales y haciendo
un buen plan de marketing en las mismas. Uno de las principales acciones seréa el
posicionamiento, tanto en redes sociales como Facebook; como la posibilidad de
promover que nuestros clientes opinen de nosotros en webs/aplicaciones como
tripadvisor, herramientas de decisibn en muchos momentos utilizadas por gente que

no conoce la zona.

En cuanto al entorno especifico, el puerto de Denia es una zona muy masificada en
cuanto a la restauracion y el ocio. Nuestro publico objetivo es muy amplio como,
residentes de la poblacién de Denia, turistas tanto nacionales como internacionales,

familias, jévenes y adultos, con un poder adquisitivo medio y medio-alto.
3.2 Anélisis del Macro y el Micro entorno

Denia es una ciudad situada en la Costa Blanca, una de las principales zonas
turisticas de la Comunidad Valenciana con gran afluencia de turistas debido a varios
factores como son sus kilométricas playas de arena y roca, su cultura gastronémica,
sus fiestas locales, su riqueza arquitecténica y el no menos importante Ferry directo a

Ibiza de la empresa Balearia.

Uno de los factores que mas influye en el consumo de hosteleria de la ciudad de
Denia es el diferente calendario laboral y las festividades tanto de la propia ciudad
como de las ciudades en los que residen durante todo el afio, propietario de segunda

residencia.
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Segun consenso entre los hosteleros, hay varios tramos de alta facturacion segun el

calendario:

1.- El afio hostelero comienza en Marzo. Con la festividad de las Fallas, con el festivo

autonémico de San José, hace que aumente el publico objetivo. Denia es un pueblo
bastante popular por sus fallas, contando con 11 monumentos principales y sus
respectivos infantiles. Hay dos efectos, el primero es la llegada de los extranjeros que
pasan las navidades y otras fechas sefialadas en sus paises para volver al inicio de

una de las fiestas principales de la localidad.

La segunda, es el acercamiento de distintas partes de la Comunidad Valenciana e
incluso de gente de la propia Valencia buscando escapar del agobio de sus Fallas sin
dejar de disfrutar este evento.
Después de estas festividades, hay un bajon debido al exceso de gasto de los

consumidores como por el ahorro de cara a los proximos eventos.

2.- El sequndo punto de inflexion es la Semana Santa. La potencia de su efecto

depende mucho del tiempo transcurrido desde el punto anterior. Aqui reside uno de los
puntos maximos de afluencia de turismo nacional. Los festivos laborales en todas las
comunidades hace que el cliente nacional de todo el territorio se desplace a la
localidad. Ademas, Denia cuenta con un gran atractivo en este aspecto, debido a la
variedad de religiones e iglesias de gran volumen y gran belleza arquitectdnica. Esto
hace que toda la poblacién de Denia se movilice y sea un dia sefialado para que
personas allegadas a los habitantes de la localidad se acerquen a disfrutar de esos
dias. Las procesiones por la calle principal y por la zona portuaria hacen que la
afluencia de la gente convierta esta semana en uno de los picos del afio en la

situacién del restaurante.

3.- El puente de Mayo por el dia del trabajador. Es otro punto importante de turismo

nacional y de los habitantes de Denia.

4.- Temporada de verano. Va de menos a mas para ir descendiendo progresivamente

segun el componente meteorolégico. Las fechas que marcan los puntos de inflexion
son la fecha de final del curso escolar en el resto de comunidades, debido a que el
turismo nacional de segunda residencia tiene un gran componente familiar. Los puntos
mas potentes de esta temporada de verano son las fiestas locales, teniendo como
puntos de referencia la fiesta patronal de interés turistico nacional de los “Bous a la
Mar”, en la primera semana de julio, y los Moros y Cristianos de la localidad situada en

medio de Agosto.
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A partir de ahi, y dependiendo del tiempo, la temporada de verano se puede alargar
hasta finales de septiembre o incluso la primera semana de octubre, estando activos

incluso los “chiringuitos” de playa.

5.- “Puentes y poco mas”. A partir de finales de Septiembre, la facturacion hostelera
baja drasticamente. Mucha de nuestra competencia, sobre todo aquellos que son
propietarios de los locales y no tienen que hacer frente al alquiler, cierran sus puertas
hasta la temporada siguiente. Cabe sefalar dias puntuales como los dos festivos

(nacional y autonémico) de la segunda semana de Octubre y el puente de Diciembre.

6.- Festividad de Navidad, Fin de Afio, Reyes y Dia de los Enamorados. Son épocas y

festividades concretas que influyen en el consumo de los residentes y poblacion muy
relacionada con la ciudad. Pero también son fechas de mucha tradicion hogarefa, por
lo tanto, a pesar de que si se puede notar un incremento dentro de la temporada baja,
son dias que hay que estudiar para realizar campafias puntuales y aprovechar al
maximo esa afluencia.

% Ocupacion en ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS
Periodos Especiales 2014

94,2

86,1

76,1

INAAARRARANN

%
o

iy
%
o,
%

Imagen VIII: % ocupacion en establecimientos hoteleros Denia 2014 (Fuente:
Ayuntamiento de Denia — www.denia.com — Fecha de consulta: 26/05/2015)
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3.3 Anédlisis de la competencia

Los principales competidores y productos sustitutivos para el “Clima” serian
restaurantes tipo arrocerias, de cocina mediterranea y diversos restaurantes en los
cuales prime la calidad-precio. Por ello se optar4 por desmarcar de este tipo de
negocios, ofreciendo una mejora del producto y cambios que beneficien a nuestro

cliente.

Una dificultad a tener en cuenta es la madurez del mercado ya que existe un elevado

namero de competidores en la zona y en la ciudad.

Para la correcta analizacion de nuestra competencia directa he recurrido a la web

www.tripadvisor.com ya que en ella se reflejan las opiniones de los clientes a nivel

mundial y se recogen las valoraciones de 0 a 5 en los diferentes a&mbitos. Dicha web

es de valoracion objetiva y no depende de la categoria del restaurante. Los

restaurantes de la tabla se encuentran a menos de 100 metros.

Es Tapa Ti 4 4 3,5 4 4 80
El Port 4 4 4 3,5 4 94
Drassanes 4 4 4 4 4 125
L"Anfora 3,5 4 3,5 3,5 3,5 142
Lugano 3,5 4 4 4 3,5 186
El Barbacoa 4,5 4 4,5 4.5 4 21

Imagen IX: Tabla de elaboracion propia (Fuente: trip advisor — www.tripadvisor.es —
Fecha de consulta: 29/05/2015)

Como podemos observar en la zona nadie pasa de una valoracion de 4 en ningun
ambito a calificar en la web <<TripAdvisor>> por tanto nuestro objetivo es obtener la
méaxima calificacién en estos, de cara al cliente. Nuestra nota no esta disponible
actualmente ya que no contamos con el cambio del traspaso lo que hace que en la

web se produzca el cambio que ya ha sido pertinentemente solicitado.
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3.4 Andlisis DAFO

El analisis DAFO nos permite describir las debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades dentro del plan estratégico. Contiene una serie de datos que muestra el
analisis interno (Fortalezas y Debilidades) y externo (Amenazas y Oportunidades) para
mostrar los puntos donde debemos de centrarnos para conseguir el éxito esperado en

el restaurante.

Como podemos observar a continuacion en la imagen la valoracion maxima se la lleva
el coste del producto (8,50/10) y continla muy de cerca la limpieza e higiene en el

local (7,79/10) datos importantes que tendremos en cuenta a la hora de mejorar cara

Primera inmersion en Tendencias
Analisis General de Tendencias

IMPLICACIONES PARA EL NEGOCIO

Los panelistas diferencian entre:
Limpieza: local limpio, sin papeles, ni
grasas, ni cristales, iluminacidn, cartas,
aseo de los camareros.
Si vemos como seran los locales y lo que importaran, nos centramos en... -~ Higiene: bafios impecables y sensacién
) transmitida a los clientes de higiene:
~ apariencia de nuevo, de desinfeccion...

Muy Importante/ 30

probable g - 8,50 7,89 )
87 6,62 6,73
7 - 5
&
5 -
4 -
3 -

Poco Importante/ 2
prabable 1=
Tipologia de "Producto”™  Lugar donde estan Coste del producto  Limpieza e higiene en el
(tapas, fast food) ambiente
al cliente.

Imagen X: Aspectos que mas valoran los clientes en un local (Fuente: Ayuntamiento

de Denia — www.denia.com — Fecha de consulta: 26/05/2015)
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Andlisis externo, factores que exterior que afectan a nuestra empresa de forma directa.

Amenazas:

-

-

Estacionalidad de Denia como destino turistico.

Competidores mas consolidados debido a su amplia trayectoria.

4+ Aumento de establecimientos de restauracion en la cercania.

+

Competencia agresiva via precio.

Oportunidades:

-

El incremento significativo de turistas tanto nacionales como internacionales

en la ciudad de Denia.
El sector hostelero esta en auge y crece de forma constante.

Imagen de Denia como destino de alta calidad y destino gastronémico de
excelencia debido a su promocién de la “gamba roja de Denia” a nivel
nacional e internacional, mediante la asistencia a grandes ferias y

concursos relacionados.

Actividades estivales realizadas en las cercanias que tienen como
consecuencia el aumento de transelntes en la zona. Por ejemplo: las
fiestas locales de “Bous a la Mar” (Julio) y los puestos artesanales en el
paseo maritimo (desde Abril a Octubre).
Andlisis interno, factores del interior de la empresa que se traducen en

nuestros puntos fuertes y los débiles.

Debilidades:

+ Localizacion pr6xima a competidores directos.

+ Dificultad para aparcar en las cercanias en época estival.

+ Costes fijos altos, siendo el alquiler del local el principal junto con el

personal.
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Fortalezas:

+ Localizacion privilegiada, en el puerto de Denia. Amplia terraza en primera

linea, muy bien acondicionada tanto en verano como en invierno.
+ Personal preparado y con conocimiento de idiomas extranjeros.
+ La experiencia adquirida a lo largo de nuestra trayectoria.
+ Apuesta por la relacion calidad-precio en nuestros servicios.
+ Variedad en la carta y en nuestro menu diario.

+ Amplio horario de apertura y conexién WiFi gratuita.

La conclusién obtenida después de realizar el DAFO de la empresa es que
afortunadamente nos encontramos frente a un mayor numero de fortalezas y
oportunidades lo que hace conduce a una facilidad considerable a la hora de realizar

mejoras en el mismo.

4. Organizacién

En cuanto a la organizacion del servicio optamos por el sistema americano,
probablemente el mas utilizado. La caracteristica de este tipo de servicio es “emplatar”
(colocar los alimentos, guarnicién y salsa en un plato) desde la cocina y transportarlo

al comedor.

Los siguientes pasos son llevados a cabo con cada cliente en las inmediaciones del

restaurante.
CLIENTE ELEMENTOS PERSONAL
FISICOS
Llega al restaurante | Restaurante Camarero
Tomar asiento Asignhar mesa Camarero
Efectuar pedido Tomar comanda Camarero
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Realizacion del | Cocina del restaurante Cocinero
pedido

Servicio a la mesa Las inmediaciones del | Camarero
local

Imagen XI: Tabla de elaboracion propia,2015

4.1 Organigrama

Los recursos humanos son el activo mas importante de la empresa y por lo tanto hay
gue hacer una minuciosa seleccién, en nuestro negocio, lo que nos llevara a

diferenciarnos de la competencia.

El equipo directivo se resume en un gerente, dado de alta en el régimen especial de
auténomos de la Seguridad Social, pero con un sueldo fijo por sus funciones como
administrador, gestién del personal, marketing y gerencia. La descripcién gréfica de la
organizacion se muestra en el correspondiente organigrama, que refleja las distintas

areas y su relacion.

Nuestro organigrama, por su naturaleza, se clasifica como

microadministrativo, ya que corresponde a una sola organizacion y su finalidad es

meramente informal ya que su modelo planificado no cuenta todavia con el
instrumento escrito de su aprobacion, ya que se trata de una empresa familiar y con un

personal reducido.

En cuanto a su ambito con encontramos frente a un esquema general ya
gue representa un una organizacion con determinado nivel jerarquico, segun su
magnitud y caracteristicas. A continuacion lo clasificaremos por su contenido y este es
integral. Esto significa que son representaciones graficas de todas las unidades
administrativas de una organizacién y sus relaciones de jerarquia o dependencia. Y
por ultimo segun su presentacion grafica nos encontramos frente un organigrama de
tipo vertical, representando las unidades ramificadas de arriba abajo a partir del titular,
en la parte superior en este caso el gerente/propietario, y desagregan los diferentes

niveles jerarquicos en forma escalonada®.

> pel libro: <<0Organizacion de empresas>>, Segunda Edicién, de Franklin Enrique. Mc Graw Hill 2004; Pags. 79 a 86.
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Gerente /

Pronietario

Dos
cocineros

Tres
camareros

Persona de

barra

Ayudante de
cocina

Imagen XlI: Tabla de elaboracion propia, 2015

4.2  Analisis de los puestos de trabajo
Actualmente contamos con los siguientes recursos humanos.

4 Camareros: (cinco camareros). tres a jornada completa (8 horas) y uno a media
jornada. Ya que tenemos un horario muy extenso. En temporada baja-media solo
contaremos con tres a jornada completa y otro a media jornada, mientras que en

temporada alta aumentaremos el numero de camareros en uno mas a jornada

completa.
Camareros/as
Servicio - Dar la bienvenida al local al cliente.
- Facilitarle al cliente una mesa y entregarle la carta
- Tomar el pedido.
- Llevar a la mesa lo solicitado por el cliente.
- Feedback del cliente y despedida.
Facturacion y - Realizacion de la factura cuando el cliente lo requiera y
cobro presentacion de la misma.

- Realizar el ingreso del total de cuenta en caja y cobro de la
factura.

- Devolucion factura al cliente y devolver dinero si fuera necesario.
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+ Cocineros: (Dos cocineros). Dos a jornada completa (8 horas), pero contaremos
con el servicio de los dos en temporada alta Unicamente. En temporada baja-
media solo habré un cocinero a jornada completa.

Cocineros
Aprovisionamiento  -Contactar y negociar con proveedores, realizar los pedidos de
y pedidos materias primas necesarias.
-Administrar aprovisionamiento.
- Realizar controles de stock para saber que el aprovisiomiento
diario y saber realizar correctamente los pedidos a los
proveedores.
Produccion - Transformacién de las materias primas en productos
listos para el consumo.

- Coccién y manipulacién de alimentos.

+ Ayudante de cocina: Un ayudante a jornada completa con horario discontinuo.

Ayudante/s de cocina
Produccion - Transformacién de las materias primas en productos
listos para el consumo.
- Coccion.
- Manipulacion de alimentos.
- Limpieza del &rea y desinfeccion de utensilios.
Pedidos y - Recepcionar los pedidos y su posterior almacenamiento.

almacén

+ Barra: Una persona. Realizara la jornada completa pero con turno partido.

Servicio en - Servir todo lo necesario para los camareros.

barra - Comprobar que los elementos, utensilios y equipos
utilizados en el servicio estén en correcto estado de
funcionamiento.
- Limpieza y colocacion de vajilla, cuberteria y cristaleria en sus
respectivos lugares.
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%+ Limpieza: Una persona de contratacion externa, que realizara la limpieza del local

cuando este se encuentre cerrado.

Gerente — Propietarios
Direccion y Establecimiento de la politica de empresay controlar su
control general. cumplimiento.
Supervisar las instalaciones del restaurante y su correcto
funcionamiento,
Confeccionar el menu con el apoyo de los cocineros.
Control del personal.
Administracion Realizar la caja diaria
Establecimiento de precios.
Control de pagos a proveedores y trabajadores.
Marketing Relaciones publicas.
Canales de comunicacion.

Actualizacion de nuestra pagina en la red social “Facebook”.
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4.3 Establecimiento de objetivos

Buscamos posicionarnos como primera opcién de restauracién en la zona;
priorizando la satisfaccion de nuestros clientes y la fidelizacién de los mismos, esto lo
podemos ver plasmado en los siguientes objetivos que me he propuesto conseguir con
el presente proyecto:

Objetivos generales:

* Obtener mayores ingresos de forma sostenible.

* Crear una imagen de marca reconocida.

Objetivos especificos:

* Fidelizar clientes y favorecer el “boca a boca”, hasta llegar a

convertirnos en la primera opcién de restauracion en la zona.
* Aumentar la afluencia de clientes en temporada media/baja.

* Mejorar los méargenes financieros a través del coste de materias primas
y suministros.

* Ofrecer a los clientes atractivos para la favorecer la entrada en el

negocio, tanto de forma puntual como permanente.

* Estudiar la competencia de la zona para hacer un mapa de las

necesidades cubiertas que ofrece la oferta de restauracion.
* Realizar analisis DAFO, para buscar la implementacion de mejoras.

* Realizar un plan de marketing y comunicacion.
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4.4 Ofertay producto
Nivel gastronémico

En éste apartado debemos destacar que nuestro restaurante se trata de un
restaurante de segunda categoria segun la ORDEN 2/2010, de 29 de marzo, de la
Conselleria de Turismo, por la que se establecen los distintivos correspondientes a las

empresas y a los establecimientos turisticos de la Comunitat Valenciana. [2010/5062].

Lo cual nos diferencia por nuestra calidad y

’

nuestro producto singular. Como hemos comentado COMUNITAT / VALENCIANA
Agencia Valenciana de Turisme

anteriormente, nuestro producto ir4d enfocado a la

cocina internacional con especialidades de la cocina

gallega; dispondremos de un producto variado a un

precio ajustado a la calidad ofrecida y en una

localizacién inmejorable. Pretendemos (: g
diferenciarnos brindando a productos de calidad a
un precio razonable. Nuestro perfil de cliente es
tanto internacional como nacional, interesados en
nuestros productos tanto los ‘“estrella” como

nuestros menus (de dia y degustacion).

Estructura de la oferta; carta, menus, otros. \_—J

Imagen Xlll: clasificacion categoria de los

) ] Restaurante 2* Categoria
restaurante en la Comunidad Valenciana (Fuente: Restaurant 2* Categoria
www.alicatehosteleria.com — Fecha de consulta:
01/06/2015)

A continuacion puede verse la tabla sobre los requisitos técnicos de los
restaurantes para su clasificacion, en funcion de la disposicion y cumplimiento de los
requisitos técnicos que figuran en las siguientes tablas, los restaurantes se clasificaran
en las categorias de primera, segunda y tercera. Esta enumeracion no es exhaustiva,
por lo que se podran tener en cuenta para su clasificacion cuantos elementos y

servicios se presten en los establecimientos.
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FRIMERA | SEGUNDA] TERCERA

1. Guardarropa sl -
2. Paragiiero sl |
3. Westibulo o sala de espera con servicio de bar sl -
4. Comedores privados sl -
5. Escaleras de servicio o montaplatos (mds de una planta) sl -
6. Zona de clientes climatizada sl |
7. Wajilla, cristaleria y cuberteria de primera calidad sl -
8. Wajilla, cristaleria v cuberteria acorde a la categoria - |
9. Lenceria y manteleria textil sl |
10. Almacén sl |
11. Bodega sl |
12. Admisién de tarjetas de crédito sl |
13. Personal uniformado sl |
14. Sommelier sl -
15, Servicios higiénicos de los clientes:

- oallas de uso individual textil sl -
- toallas de papel de un solo uso - |
- cepillo de dientes sl -
- peine de un solo uso sl -
- secador de manos de aire caliente sl |
- toallitas higiénicas sl -
- papeleras v contenedores especificos de higiene femenina sl |
16. Servicio de reserva de mesa sl |
17. Servicio de teléfonn sl -
18. Cava de puros sl -
19. Entrada de clientes independiente de la de personal v mercancias. sl -
20. Uso de gueridon v cubrefuentes para los platos que lo requieran. sl -
21. Carta de platos v menis en varios iliomas, ademas del valenciano

y castellano, siendo uno de ellos el inglés sl |
22. Carta de bebidas sl sl
23 Composicidn nutricional de los platos que se ofrezcan (carta dietética) sl -
24. Responsable de comedor con conocimientos de idiomas sl |
23, Aparcamiento propio o concertado sl -
26. Variedad gastrondmica nacional & internacional sl -
27. Programas de formacion acreditados para todos los miembros de la plantilla sl -
28. Fomento de la formaciin de los empleados de la empresa - |

Imagen XVI: extraida del ley DECRETO 7/2009, de 9 de enero, del Consell, regulador de los
establecimientos de restauracion de la Comunitat Valenciana. [2009/155] Fecha de consulta:

01/06/2015)

Conforme lo establecido en dicha tabla, nuestro restaurante se ve representado en la
segunda seccion contando con todos los elementos que por ley vienen citados en el
lay DECRETO 7/2009, de 9 de enero, del Consell, regulador de los establecimientos de

restauracion de la Comunitat Valenciana. [2009/155].
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La carta:

Comidas:

Nuestra carta se encontrara dividida de la siguiente manera:

* Entrantes y ensaladas (ocupara un 15% de la carta)

* Carnes (ocupara un 20% de la carta) y pescados (ocupara un 20% de la carta),
proximidad a lonja.

- Pastas y arroces (ocupara un 10% de la carta)
- Postres (ocupara el 15% de la carta)

Bebidas:

+ Refrescos y vinos (ocuparé el 20% de la carta)

En cuanto al precio medio de ésta se encuentra fijado en 18 € aproximadamente.
Como podemos ver se trata de una carta muy amplia y de gran variacion, centrandose
en las carnes y los pescados que son nuestros productos mas demandados debido a

nuestra vinculacion con la cocina tradicional gallega.

Menus:

- Menu del dia: prevaleciendo la calidad pero a un médico precio presentaremos
un menu diario, utilizando productos de la zona y a su vez combinandolos con algunos
de nuestros productos de la carta, para de alguna forma darnos a conocer. Dicho
menu se compondra de un entrante, un segundo, bebida y postre o café.

+ Menu dequstacion: se ofertara a nuestros clientes por las noches, se trata de

un menu confeccionado mediante la eleccidn una serie platos estrella de nuestra carta.
El cual se compone de 5 platos (presentados como “tapas”), acompanado de los
mejores vinos blancos de nuestra bodega y nuestro postre mas preciado. A

continuacioén una imagen de creacion propia.

r

) 777 y / . ) 2\5}
€ernad /// enu /.)(’(///.\'/(/( 1012
Pemcentas deﬁoubuiw &
- 2:«,&4«4444 la gallega
“Pubpo a con cactielos”

%4@4@4&;9@(&%
Almejas a la maninena @

@F Clinletin de ternena gallega
L (Uinos blancos de la casa MMonterre 7 Kibeiro o Albariio ‘
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A continuacion presentaremos los escandallos de los productos utilizados en el menu
degustacién y como determinamos su precio de venta al publico. Dicho escandallo
esté realizado para 4 personas con lo cual el total lo dividiremos entre 4 y nos saldra el

precio unitario.

E’imren‘ros de padron 4 personas |
Ingredientes Cantidad Precio unr’rorio| Precio fl'noll
Pimientos 1K 1,15 €/ Kg 1,15 €
Aceite 0,5L 2€/L 1€
Sal 20 gr 0,40 €/ Kg 1 cent.
Total € 2,16 € I

Empanada a la gallega 4 personas
Ingredienies Cantidad |Pre<:|'c- unitario| Precio f|'r1c:1||
Atdn en aceite 1K 6 £/ Kg 6,00 €
Aceite 0,5L 2€/L 1€
Sal 40 Gr 0,40 €/ Kg 2 cent.
Cebolla 1 pieza 0,60 €/ Kg 0,60 €
FPimiento rojo 1 pieza 0,80 €/ Kg 0,80 €
Pimiento verde 1 pieza 0,80 €/ Kg 0,80 €
Tocino 50 Gr 5,20 €/ Kg 0,30 cent.
Chorizo 1 pieza (200 Gr) 3,50 €/ Kg 0,70 cent.
Harina (masay) 1K 0,60 €/ Kg 0,60 €
Huewvos 1/2 docena 1,60 €/docena 0,80 €
Total € 11,60 € |
Pulpo a feira con cachelos 4 personas
Ingredientes Cantidad |Pre<:|'o unifario| Precio finol|
Pulpo cocido 600 Kg 8 €/ Kg 4,80 €
Aceite oliva 1° 0,5 L 3,20€/ L 1, 60 €
Sal 40 Gr 0,40 €/ Kg 2 cent.
Cebolla 1 pieza 0,60 €/ Kg 0,60 €
Patatas 1K 0,80 €/ Kg 0,80 €
Total € 7. 80 €
Almejas a la marinera 4 personas
Ingredientes Cantidad |Pre<:|'o unitario] Precio finalj
Almejas 700 Kg 9 £/ Kg 6,30 €
Aceite oliva 200 mMlI 3,00 €/ L 60 cent
Sal 40 Gr 0,40 €/ Kg 2 cent.
Cebolla 1 pieza (180 Gr) 0,60 €/ Kg 0,11 cent
Tomate 1 pieza (160 Gr) 1,15 €/ Kg 0,18 cent
Vino blanco Riveiro 250 MI 4€/L 1€
Total € 8,20 €
Lacon a la gallega 4 personas
Ingredientes Canftfidad |Pre<:|'o uUnitario| Precio fl'ﬁClll
Lacon cocido 600 Kg 4 €/ Kg 4,20 €
Aceite oliva 200 Ml 3,00€/L 60 cent
Sal 40 Gr 0,40 €/ Kg 2 cent.
Fimenton picante 20 Gr 14 €/ Kg 0,30 €
Total € 5.10 € |

Chuletén de ternera gallega | 4 personas I

Ingredientes Cantidad |Pre<:|'o unitario| Precio ﬁ'nc:ll
Chuletan 800 Kg 20 €/ Kg 16,00 €
Aceite oliva 200 MI 3,00€/ L 60 cent
Sal 50 Gr 0,40 €/ Kg 3 cent.
Patatas 1K 0,80 €/ Kg 0,80 €

Total € 17.50 € I

I  PRECIOELABORACIONMENU — PRECIOPORPERSONA  MARGEN BENEFICIOEMPRESA  PVP

TOTAL€

Nota: en este precio de lo elaboracién del ment no estd incluido el postre ni el vino.
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4.5 Matriz de momentos y motivos de consumo

Los momentos de consumo se dividen en dos grupos: los momentos principales que

son el desayuno, almuerzo y cena, y los secundarios que son los comprendidos entre

cada uno de los principales. Los momentos de consumo son basicamente seis:

a) -M1.:
b) -M2:
c) -M3:
d) -M4:
e) -M5:
f) - M6:

Desayuno.

Entre el desayuno y el almuerzo.
Almuerzo.

Entre el almuerzo y la cena.
Cena.

Entre la cenay el desayuno.

En cuanto a los motivos de consumo, pueden ser muy variados segun el estilo de vida,

el tipo

de negocio y el momento en que se materializa el motivo de consumo. Los

motivos de consumo los podemos definir como los siguientes:

a)Celebraciéon. Ocasionalmente, al tener un comedor en la segunda planta,
podemos usarlo para determinadas celebraciones, de no mas de 35 personas,
como pueden ser cumpleafios o similar. Normalmente serd en fines de semana

y a la hora del almuerzo (mayores de 35 afios) o cena (menores de 35 afos).

b) Placer_gastrondmico. Uno de nuestros objetivos es ganar fama gracias a

nuestros “platos estrella”. También en la merienda con nuestras tartas caseras.

c) Comida “sin_trabajo”. A nuestro local acudird gente con este motivo de

consumo, especialmente los fines de semana tanto al almuerzo como la cena.

d) Comida “sin salir de casa y sin trabajar”. En nuestro caso, como no tenemos

comida a domicilio no existiria este motivo.

e) Negocios. Reuniones de trabajo, acuerdos comerciales, negociaciones,
etc... tienen lugar o se sellan alrededor de la mesa de un restaurante. Nosotros,
al tener ese sal6on en la segunda planta, en temporada baja podemos

aprovecharlo y fomentar este motivo de consumo.

f) Ocio. Este sera uno de los motivos de consumo esenciales para nuestro
negocio, sobre todo por nuestra localizacion.

g) Comida casual. Este serd otro motivo principal, ya que cubrira la ocupacion

en los momentos que no sean de alta afluencia.
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h) Break (descanso). No estamos cercanos a oficinas ni grandes empresas, al

ser un lugar de ocio puro, pero puede ser un lugar de reuniéon tanto de
trabajadores de la lonja como de pescadores, sobre todo a la hora del
desayuno y a la cena antes de ir a faenar.

i) Rapidez (comida rapida). No somos un restaurante de comida rapida,

aunque tendremos un servicio agil. La rapidez no ser4 un motivo de consumo

principal.

j) Comida a bajo precio. Sera un motivo de consumo, sobre todo en los menus

del dia a precio ajustado a la hora del almuerzo. También con nuestros

desayunos econdmicos y la oferta de la merienda.

k) Moda o Novedad. Al estar comenzando nuestro negocio es dificil tener en

cuenta la moda, aunque intentaremos mediante creacion de marca. Sin
embargo, nuestros platos de toque gallego y las meriendas con la oferta de
café o infusibn con nuestras tartas caseras motiven al consumo por su

novedad.

[) Alimentacion. Esta seréa una de los motivos que crearan una base de clientes

en temporada baja, sobre todo a la hora de la comida de mediodia.

Momentos/ M1 M2 M3 M4 M5 M6
Motivos

Celebracioén X X

Placer X X X

Gastrondmico

“sin trabajo” X X X

“sin trabajo y

sin salir”

Negocios X

Comida casual X X

Break X X

Rapidez servicio X X X X X X
Bajo precio X X X

Novedad X X X
Alimentacion X
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Motivos de consumo fuera del hogar (Total Espaiia)

{ ): % Evol. Octl"08-Sept’'03 vs. Oct’'09-5ept’10)

Fuente. Elaboracion propia en base a OTE-El Indice K-2011 v Magrama Oct’09-5ep’ 10

Imagen XV: Motivos de consumo fuera del hogar (Fuente: Ayuntamiento de Denia —

www.denia.com — Fecha de consulta: 26/05/2015)

5. Plan econdmico-financiero
5.1 Estimacion de los ingresos

El plan econdmico-financiero recoge toda la informaciéon de este &mbito referente a la
empresa para determinar su viabilidad econdémica. A continuacion llevare a cabo la

previsién cuantitativa mediante la tabla de ingresos, costes, personal, balance, etc.

* La previsiéon cuantitativa de: Ingresos, costes, personal, existencias, cuenta de

resultados, balance, etc.

La estimacion de los ingresos se ha realizado teniendo en cuenta una serie de datos
como las épocas de Baja (Enero-Febrero-Noviembre-Diciembre), Media (Marzo-Abril-

Mayo-Octubre) y Alta (Junio-Julio-Agosto-Septiembre) de la ciudad de Denia.

En temporada baja realizaremos una serie de cambios ya que encontramos
con un descenso en el numero de clientes muy considerable; por ellos procederemos
a una serie de medidas para garantizar también un descanso ya que en época estival

con encontraremos con una ocupacion hasta del 100%.
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Cerraremos un dia a la semana: los miércoles, para descanso del personal,

excepto en temporada alta y en temporada baja no se realizara el turno de noche

(cenas).

Todo ello lo vemos reflejado en las siguientes tablas presentadas, con una estimacion

de ingresos para el restaurante separadas en servicios.
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INGRESOS DEL RESTAURANTE (desayunos)
Meses |N2 plazas| Rotacién Dias % Ocupacién | Desayunos realiz. | Precio medio| Subtotal
Enero 64 0,8 27 30% 414,72 2,90 € 1.202,69 €
Febrero 64 0,8 24 40% 491,52 2,90 € 1.425,41€
Marzo 64 1 27 65% 1123,2 2,90 € 3.257,28 €
Abril 64 1 26 65% 1081,6 2,90€ 3.136,64 €
Mayo 64 1 27 65% 1123,2 2,90 € 3.257,28 €
Junio 64 1,5 30 75% 2160 2,90 € 6.264,00 €
Julio 64 2,2 31 20% 3928,32 2,90€ 11.392,13 €
Agosto 64 2,2 31 100% 4364,8 2,90 € 12.657,92 €
Septiembre 64 1,8 30 75% 2592 2,90€ 7.516,80 €
Octubre 64 1 27 60% 1036,8 2,90 € 3.006,72 €
Noviembre 64 0,8 26 30% 399,36 2,90 € 1.158,14 €
Diciembre 64 0.8 27 40% 552,96 2,90 € 1.603,58 €
Total 333 55.878,59 €
INGRESOS DEL RESTAURANTE (comidas)
Meses |N2 plazas| Rotacion Dias % Ocupacion| Comidas realiz. |Precio medio| Subtotal
Enero 64 0,6 27 30% 311,04 9,90 € 3.079,30 €
Febrero 64 0,6 24 40% 368,64 9,90 € 3.649,54 €
Marzo 64 0,9 27 65% 1010,88 9,90 € 10.007,71 €
Abril 64 0,9 26 65% 973,44 9,90 € 9.637,06 £
Mayo 64 0,9 27 65% 1010,88 9,90 € 10.007,71 €
Junio 64 1,2 30 75% 1728 9,90 € 17.107,20 €
Julio 64 2 31 90% 3571,2 9,90 € 35.354,88 €
Agosto 64 2 31 100% 3968 9,90 € 39.283,20 €
Septiembre 64 1,2 30 75% 1728 9,90 € 17.107,20 €
Octubre 64 0,9 27 60% 933,12 9,90 € 9.237,89 €
Noviembre 64 0,6 26 30% 299,52 9,90 € 2.965,25 €
Diciembre 64 0,6 27 40% 414,72 9,90 € 4.105,73 €
Total 333 161.542.,66 €
INGRESOS DEL RESTAURANTE (cenas)
Meses N2 plazas | Rotacién Dias % Ocupacion | Cenas realiz. | Precio medio| Subtotal
Enero NO SE REALIZARAN CENAS (TEMPORADA BAJA)
Febrero
Marzo 64 0,9 27 65% 1010,88 12,00 € 12.130,56 €
Abril 64 0,9 26 65% 973,44 12,00€ 11.681,28 €
Mayo 64 0,9 27 65% 1010,88 12,00 € 12.130,56 €
Junio 64 1,5 30 75% 2160 12,00 € 25.920,00 €
Julio 64 2 31 90% 3571,2 12,00 € 42.854,40 €
Agosto 64 2 31 100% 3968 12,00 € 47.616,00 €
Septiembre 64 1,5 30 75% 2160 12,00 € 25.920,00 €
Octubre 64 0,9 27 60% 933,12 12,00 € 11.197,44 €
Noviembre
— NO SE REALIZARAN CENAS (TEMPORADA BAJA)
Diciembre
Total 229 | 189.450,24 €




Subtotal desayunos Subtotal comidas ISubtotal cenas
1.202,69 € 3.079,30€
1.425,41€ 3.649,54 €
3.257,28 € 10.007,71 € 12.130,56 €
3.136,64 € 9.637,06 € 11.681,28 €
3.257,28 € 10.007,71 € 12.130,56 €
6.264,00 € 17.107,20 € 25.920,00 €
11.392,13 € 35.354,38 € 42.854,40 €
12.657,92 € 39.283,20 € 47.616,00 €
7.516,80 € 17.107,20 € 25.920,00 €
3.006,72 € 9.237,89 € 11.197,44 €
1.158,14 € 2.965,25 €
1.603,58 € 4.105,73 €
s+ i 161.542,66 € 189.450,24 €
—

Ingresos totales
explotacion:

406.871,49€/ano

Imagen XVI: estimacion de ingresos, elaboracion propia.
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5.3 Estimacion de gastos

Esta grafica representa el salario y las horas trabajadas por mes de las

diferentes personas que componen nuestro competente y profesional equipo. Gasto

del personal®

Enero 1.300 879,36 729,36 879,36 879,36 879,36 439,68 922,88
Febrero 1.300 659,52 509,52 659,52 659,52 659,52 329,76 692,16
Marzo 1.300 934,32 784,32 934,32 934,32 934,32 467,16 980,56
Abril 1.300 1.044,24 894,24 1.044,24 1.044,24 1.044,24 522,12 1.095,92
Mayo 1.300 824,40 674,40 824,40 824,40 824,40 412,20 865,20
Junio 1.300 1.161,03 1.161,03 1.011,03 1.161,03 1.161,03 1.161,03 580,52 1.161,03 1.118,49
Julio 1.300 1.161,03 1.161,03 1.011,03 1.161,03 1.161,03 1.161,03 580,52 1.161,03 1.118,49
Agosto 1.300 1.161,03 1.161,03 1.011,03 1.161,03 1.161,03 1.161,03 580,52 1.161,03 1.118,49
eptiembre 1.300 1.161,03 1.161,03 1.011,03 1.161,03 1.161,03 1.161,03 580,52 1.161,03 1.118,49
Octubre 1.300 1.099,20 949,20 1.099,20 1.099,20 1.099,20 549,60 1.103,60
Noviembre 1.300 714,48 564,48 714,48 714,48 714,48 357,24 749,84
Diciembre 1.300 824,40 674,40 824,40 824,40 824,40 412,20 865,20 €
TOTAL 15.600 € 11.624,04€ 4.644,12€ 9.824,04€ 11.624,04€ 11.624,04€ 11.624,04€ 5.812,02€  4.644,12€ 12.199,32€

Imagen XVII: estimacion gastos de personal, elaboracién propia. Fuente: Datos
extraidos del DEL CONVENIO COLECTIVO PARA EL SECTOR DE HOSTELERIA DE LA
PROVINCIA DE ALICANTE PARA LOS ANOS 2009, 2010 Y 2011- Fecha consulta: 2/07/2015

CONCEPTO DE GASTO

TOTAL ANUAL

Agua

Luz

Teléfono + WIFI

Alquiler local

Seguro

Gasto de Personal (incl. SS)
Adquisicion materias primas
Mantenimiento y gastos ocasionales

Prensa

Canal Digital
Publicidad
TOTAL

205 X 12= 2.460€
770 X 12=9.240€
35,95 X 12=431,40€
2750 X 12 = 33.000€
1.650 €

133.949,40€
134.267,59€
10.000€

64,40 X 12 = 772,80€
325 X12= 3.900€

1.200€
330.871,19€

Imagen XVIII: estimacion gastos, elaboracién propia, 2015
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ALICANTE PARA LOS ANOS 2009, 2010 Y 2011

Datos extraidos del CONVENIO COLECTIVO PARA EL SECTOR DE HOSTELERIA DE LA PROVINCIA DE
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Con lo cual de manera siempre podemos observar que la empresa tiene
beneficios y por lo tanto superavit de 406.871,49€ - 330.871,19€ 5 79.000,30€ lo cual

previa inversion ya nos encontramos con un buen resultado.

5.3 Plan de inversion de mejora

En cuanto a la financiacion la mejora serd financiada con los beneficios
obtenidos a lo largo de nuestra vida empresarial (autofinanciacion), ya que
consideramos que las mejoras reportan beneficios y no debemos quedarnos

obsoletos, ya que nos enfrentamos a un mercado altamente competitivo.
Los gastos cuantificables en la propuesta de mejora son los siguientes:
> 2 televisores de ultima generacion:800€ x 2 = 1600€
> 2 calefactores para la terraza: 120€ x 2= 240€
> 3 ventiladores: 75€ x 3= 225€
> Barra exterior: 3.000 €

> Parrilla: 1.500 €

MEJORAS AMORTIZACION ANO 1
2 televisores (5 afios) 1600 /5 = 320 €

2 calefactores (5 afios) 240/5=48 €

3 ventiladores (5 afios) 225/5=45€

Barra exterior (10 afios) 3.000/10 =300 €
Parrilla (10 afios) 1.500/10=150 €

Imagen XIX: cuadro de amortizacion, elaboracion propia, 2015
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6. Planes de actuacion

Para implementar nuestro plan de actuacion de la mejora nos centraremos en
varios puntos muy concretos que puedan suponer un salto de calidad en el negocio.
Los principales cimientos que queremos construir para nuestro negocio es una mejora
del flujo de ingresos, mayor eficiencia en los gastos y conseguir la mejor percepcion de

nuestros clientes.

6.1. Publico objetivo, promocioén, comunicacion, marketing...

Hasta el momento, la comunicacion se reducia al ambito del contacto directo
con el cliente y el boca a boca. Nuestros nuevos clientes Unicamente provenian de dos
vias: recomendacion por parte de un ya cliente o como “cliente de paso” que entraba

por decision directa e instantanea.

Los planes de actuacidon que queremos implantar en este aspecto son el de
crear y potenciar una imagen de marca que se pueda percibir tanto en nuestros

clientes como a través de las redes sociales.

a) Creacién de un logo distintivo. Como ya hemos mostrado antes, el logo del
Clima sera uno de los ejes sobre los que girard nuestra nueva imagen. Aparecera
tanto en el restaurante, en la carta y sobre todo en todas nuestras acciones de

promocién y comunicacion.

b) Facebook. Iniciaremos nuestra pagina en la red social principal, para en un
futuro poder ampliar a otras redes sociales como Twitter o Instagram. Iniciaremos la
pagina profesional segun las normas de FB con una foto de perfil del logo y una foto
de fondo en la que aparezca el restaurante desde el exterior, para facilitar su
localizacion.

Nuestra acciones a través de este canal seran en la parte de los albumes de fotos
(4lbum de la carta, album de eventos, fotos de situacién, fotos en las que nos
etiquetan los clientes), la parte de comunicar nuestros eventos o platos especiales que
se hacen un dia concreto (paellas en directo, empanada casera, puchero,...) y sobre
todo relacionarnos a través de nuestra pagina no sélo con clientes, sino con las
paginas profesionales de otros establecimientos, organismos oficiales como el
Ayuntamiento o asociaciones de hosteleros, grupos o asociaciones afines como
grupos falleros, filas de moros vy cristianos, pefias de fiestas,

Todo esto incrementara nuestro potencial comunicativo y nuestra huella digital,

creciendo dia a dia en repercusion y alcance de seguidores dentro de internet.
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Imagen XX: extraida de la pagina oficial del restaurante. www.facebook.com, 2015.

c) Tripadvisor. Esta aplicacién/web es muy popular entre todo el publico extranjero y
nacional. Y tanto por la publicaciéon de varios estudios como por la experiencia propia,
sabemos que tiene una influencia critica en las decisiones de consumo de todas las
personas que usen un smartphone y buscan lugares de ocio, sobre todo hosteleria,
restauracion y lugares de copas.
En este ambito, nuestro plan de accion consistirda en cuidar la presentacion en la
pagina, dar valor a los comentarios que en ella ponen los consumidores y animar a los
clientes a que pongan su opinibn en esta pagina, repartiendo tarjetas o incluso
ponernos en contacto con la web para realizar eventos o situar indicativos o sefales

referentes a la web.

d) Participacion en eventos o fiestas gastronémicas, para aumentar la visibilidad y la
popularidad del negocio. Como hemos dicho, Denia tiene una cultura gastronémica
muy amplia y a lo largo del afio se realizan mdultiples eventos. Entre ellos, podemos
destacar la “ruta de la tapa”, “fin de semana de la tapa marinera”, “concursos de

paellas”, “concurso internacional cocina creativa gamba roja de denia”,
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6.2 Imagen del local, cambios estéticos y flexibilidad de ambiente.

Una de las principales carencias del local es que no tiene una reforma estética desde
hace afios, tanto exterior como interior. La idea que queremos establecer en el
negocio es un lugar que derroche calidad y elegancia, ademas de un trato
personalizado y que sea muy versatil para que el cliente perciba que puede venir a
cualquier hora del dia y para disfrutarlo de varias formas.
Algo importante en este cambio estético ser4 un cambio en la pintura del local,
buscando un color mas claro y mas célido en tonos amarillos y verdosos, muy tipico de
los afios 90). Buscaremos colores que se puedan combinar con el logo del local y que
den una imagen externa caracteristica para facilitar la fijacion de la imagen de marca

en los clientes.

El resto de los planes de accién seran, no sélo en el &mbito estético, sino que también
buscando una adecuacién del local respecto a los diferentes tramos del dia vy

maximizar la afluencia de publico segun sus intereses.

» Las televisiones (2 tv de 40" x 800€=1.600€) son esenciales para este concepto.
Tanto los aparatos como la contratacion de un pack de televisién digital
(325€/mes). La mayoria del tiempo tendremos canales musicales, pero la parte del
plan de accibn mas importante viene con los espectaculos deportivos.
En los desayunos-almuerzos del fin de semana, el Motociclismo y la F1 son
eventos deportivos que atraen a bastante gente debido a los clubs de motor y el
buen tiempo que favorece esta aficion. Ademas, los campeonatos de futbol,
Baloncesto, Tenis o Ciclismo, de mucha aficibn en esta region har4 que exista
afluencia en momentos valle o potenciara el ambiente del local y la afluencia en

diversos momentos.

» La Prensa (1 diario nacional/provincial, 1 diario deportivo y el periddico
semanal de la zona= 64,40€/mes), muchas veces denostada en hosteleria debido
a su coste y la dificultad para ver sus beneficios. En nuestro negocio es importante
para generar habitos de consumo y mejor ambiente en el local. La parte del
desayuno-almuerzo implica un break o un inicio tranquilo de tu dia, y una
alternativa al smartphone personal implica la decision de mantener el habito de

lectura de prensa con un café o un bocadillo.
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La sobremesa relajada o incluso el interés por la informacion general o sobre los
eventos deportivos que se veran en el bar, hace de la prensa un complemento

indispensable para nuestro concepto de negocio.

» Acondicionamiento frio-calor del local. Una de las principales adquisiciones
para el local seran los dos calefactores de terraza (120x2=240€) y los 3
ventiladores de frio de terraza (75x3=225€) para mejorar la habitabilidad de la
terraza y que el cliente se encuentre mas cémodo y mejorar su percepcion del

local.

» La parrilla, las paellas y las cazuelas de barro. Es una de las propuestas
estrella para la mejora del negocio. La parrilla exterior para hacer carne a la
parrilla en directo, con visibilidad para el cliente, al igual que establecer el dia
de la paella situandola en el centro de la terraza o espectaculo de queimada
con degustacién de productos gallegos. Esto dar4 una mejora externa al local
en momentos puntuales. Muy visible el fuego, que le da el toque espectacular y

con fuerza para atraer al cliente.

» La barra mévil de cockteleria. Otra de las innovaciones del local, centrada
sobre todo en las tarde-noche del fin de semana de la temporada alta. Una
barra que se montara a partir de las 19:00, con un cocktelero profesional y que
realizara cocktails a nuestros clientes, para acompafar a un menu nocturno de

tapas y raciones.
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6.3 Eventos y planes de accion para aumentar la afluencia.

Una de las grandes carencias del negocio es el bajon drastico de facturacion entre
Octubre y Marzo. Ademas de otras semanas puntuales a lo largo del afio natural. Para
ello, hemos pensado en varios eventos para despertar la afluencia de publico y al
mismo tiempo generar una imagen de marca dindmica y ligada a la cultura

gastronémica.

» Evento de “pulpo a feira”. Es un evento pensado para hacer dos o tres veces
en temporada de invierno. Un grupo contratado de Galicia hace el pulpo en
directo con las cubas de latén. Seria un evento publicitado en radio y
planificado con antelacién para asegurar su éxito, pidiendo un permiso especial
en el Ayuntamiento para aumentar el aforo. El grupo mencionado cobra un
porcentaje de los platos servidos. El producto, las cubas de latdbn dando calor y

el ambiente lo hace ideal para la temporada de otofio-invierno.

» b) “Dia de la paella”. La paella es un plato gastronémico tipico de la
comunidad valenciana, pero al mismo tiempo su preparacion es un gran
espectaculo para el turista extranjero y nacional. Una vez al mes (y si da buen
rendimiento puede ampliarse a dos veces al mes) y vigilando no coincidir con
otros eventos similares, se hara paella a la vista de los clientes con todos sus
pasos para que la experiencia de comer la paella coja una dimension mas
amplia, aportando un espectaculo para el cliente. Ser4 un evento para todo el
afio, pero en temporada de otofio-invierno buscaremos situarlo en el fin de

semana.

> c¢)”Evento cocktelero”. Un evento para realizar en tarde-noche de temporada
alta con el buen tiempo. Los cocktails son algo muy valorado por todos los
turistas, incluso familias con la opcién no alcohdlica. Las noches de los viernes
y sébados de temporada alta serian ideales, sustituyendo la carta habitual por
una carta de tapas y raciones para acompafar a los cocktails y que luego los

clientes puedan seguir su ocio nocturno o terminarlo en nuestro local.

> d) “Eventos musicales”. El gusto por la musica es algo muy buscado por el
cliente, pero siempre como un afiadido a un servicio. Nuestra idea es
aprovechar la amplia cultura musical de la comunidad valenciana, el
conservatorio y las diferentes bandas de musica o las asociaciones o artistas

musicales.
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Estos eventos se clasificaran segun la temporada y el evento.
- Saxofén, Violonchelo, Arpa o Piano para el evento llamado “Cenas con encanto”
acompafiado de una noche con un menu especial.
- Dj de Chill-out para nuestro “Evento cocktelero”.

“Noches de pop-rock”, en el caso de encontrar algin grupo puntual con
disponibilidad para hacer un mini concierto después del horario de cena y
aprovechado para sacar margen a través de combinados y bebidas especiales

realizadas para la ocasion.
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7. Conclusiones

v" Primera conclusidn: el sector turistico espafiol y local se mantienen

apenas sin cambios de afio a otro, incluso se podria decir que va en
ligero ascenso. Tanto el turismo nacional como el internacional se ve
atraido por las increibles playas de la Costa Blanca (turismo de “sol y
playa”). En cuanto al panorama internacional y nuestros competidores
directos se estan viendo afectados por cuestiones bélicas como es el
caso de Tunez, lo que promueve la afluencia cada vez mayor de un

publico en su mayoria franceés.

v' Sequnda conclusién: La alta competitividad en el sector, provocando

una alta rivalidad en cuento a precio sobretodo. Las barreras de entrada
en este sector no son tan altas como en otros lo que hace que proliferen

los restaurantes y bares.

v' Tercera conclusiéon: la localizacion como una de las principales

ventajas competitivas que tenemos, el buen emplazamiento y la zona
céntrica en la que se encuentra hace que el acceso de clientes sea

elevado sobre todo en época estival.

v" Cuanta conclusién: “Clima” se encuentra en una buena situacion

econémica — financiera lo cual nos permite en la mayor brevedad
posible, implantar las mejoras que creemos Optimas segun este TFG. Y
con ello un aumento considerable de clientes, mayor conocimiento

gracias a las politicas de marketing y publicidad, etc.

v' Quinta conclusién: con las propuestas de mejora que se llevaran a

cabo, pronosticamos aproximadamente un 15% de aumento en
nuestros beneficios, lo que nos permitird continuar mejorando hacia

nuestros clientes.
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