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1.1. Resumen introductorio

Mediante el presente Trabajo Final de Grado se tratara de estudiar la viabilidad
de la apertura, puesta en marcha y rentabilidad de un restaurante llamado “Torreta”

que estara situado en El Paseo Maritimo de la Patacona (Alboraya).

La idea de apertura surge de una oportunidad que se presentd a la familia, que
en esos momentos se hallaba en busqueda de una oportunidad de inversién. Debido a
la zona donde se ubica el restaurante, las posibilidades del mismo a nivel estructural, los
clientes potenciales tipicos de una zona en primera linea de playa y la experiencia previa
adquirida en el sector de la restauracion por parte del socio principal la oportunidad se

presenta como tremendamente atractiva.

Para llevar a cabo este proyecto (que explicaremos detenidamente mas
adelante) se tendrd en cuenta la situacién actual del alumno que escribe y de su familia.
La motivacién principal de este proyecto viene dada por las ganas de comenzar un nuevo
proyecto que, ademas, por ser en familia, supone una mayor motivacion para los 3
socios principales. Padre, hermano y el alumno que escribe compartiremos la gestidon
del local como iguales y trataremos de ofrecer un servicio y una comida de calidad en

una zona que, debido a la afluencia de publico que se le supone, no siempre abunda.

En los siguientes apartados pondremos en analisis el entorno mundial y nacional
en que la empresa va a funcionar mediante un Analisis PESTEL, estudiaremos el micro
entorno que afectara a Torreta y entraremos en profundidad para explicar como ser3 el

funcionamiento de los socios, del local, de la organizacién y su personal.

Los siguientes puntos estaran destinados a marcar los objetivos empresariales
de la compaiiia, las estrategias comerciales y de marketing que se llevaran a cabo para

tratar de alcanzarlos y, finalmente, se estudiara la viabilidad econdmica del proyecto.



1.2. Laidea

La idea de Torreta es ofrecer a los clientes una comida de calidad y producto a

un precio acorde con la competencia.

Grosso modo, debemos tratar de aprovechar el elevado nimero de clientes que
existen en la zona del paseo maritimo de la Patacona pero no queremos conformarnos
con eso. Nuestro objetivo es atraer clientes de cualquier lugar de la ciudad durante todo
el aflo. Légicamente, debido a la estacionalidad de la que se ven afectados este tipo de
negocios que estdn situados en primera linea de playa, serd casi imposible que se
mantengan los mismos nimeros en invierno que en verano, pero nuestro objetivo es

acercarnos lo maximo posible.

Para cumplir este objetivo, debemos ofrecer un servicio y una comida notables,
como minimo, en un ambiente acogedor. Para ello, nos ayudaremos de la experiencia
previa en restauraciéon con la que la familia cuenta y en las opiniones que algunos

expertos en el sector, como criticos gastronémicos, pudieran aportarnos.

1.3. Motivacidn y justificacion.

La motivacidén definitiva para abarcar este TFG se debe a que la enorme
oportunidad de negocio, de proyecto, que se presentd ha supuesto también, para el
alumno que escribe, una oportunidad de aunar el trabajo previo a la apertura (de
analisis, estructura, creacién de estrategias y estudios relacionados) con la de realizar el

Proyecto Final de Grado.

Habiendo estudiado Administracidn y Direccidon de empresas, que mejor manera
de colaborar con el proyecto y, a la vez, realizar un Trabajo Final de Carrera que fuera

tan estimulante para este proyecto futuro como interesante en términos académicos.

Creemos en la idea que deseamos aplicar en Torreta porque consideramos que
en entorno y la ubicacidon del local es, practicamente, perfecta para el tipo de

restaurante que queremos crear.



1.4. Objeto del TFG y justificacion de asignaturas relacionadas.

El objeto del presente TFG es realizar un Plan de Empresa que estudie la
viabilidad, primero, y después, tras encontrarla, desarrolle la oportunidad de negocio

gue se presento ante los 3 socios que compondran la sociedad Torreta S.L.

Ademas de estudiarse el entorno para comprobar que es el adecuado para el
desarrollo de esta actividad, se planificaran los primeros pasos de la puesta en marcha
del proyecto, se definird la organizacion y el modelo a seguir, las estrategias, los

procesos a seguir, el desarrollo y se analizara financieramente el mismo.

Para realizar tal trabajo, serd necesario aplicar conocimientos adquiridos en las
asignaturas que componen el grado en Administracion y Direccion de Empresas. Asi,
procedemos a justificar las asignaturas que han sido utilizadas en cada capitulo del

siguiente proyecto:
e Capitulo 2. Antecedentes.
Las asignaturas que guardan relacion con el capitulo son:

- Economia mundial
- Microeconomia |

- Macroeconomia |

En este apartado se pretende analizar, brevemente, la economia mundial,
espafiola y el sector en el que participaremos. El objetivo es comprobar que el negocio
gue nos ocupa es realizable y viable, puesto que si la economia mundial, la espafiola o
el sector de la restauraciéon estuvieran en caida o se previera una, no seria recomendable

adentrarnos en esta empresa.

Asi, las asignaturas antes mencionadas, especialmente, macroeconomia |
mediante los indicadores macroecondmicos aprendidos con anterioridad. Han sido de
ayuda para entender la situacion actual de una manera global y entender como la
coyuntura econdmica actual, pasada y presente afectard a nuestro sector. Para las
particularidades del mercado se han necesitado de modelos prendidos en

Microeconomia l.



e Capitulo 3. Analisis del entorno.
Las asignaturas que guardan relacion con el capitulo son:

- Economia mundial

- Economia espafiola
- Microeconomia ly Il
- Macroeconomia ly I

- Derecho de la empresa

En este capitulo se estudiara, en profundidad, el andlisis macroeconémico vy el
entorno microecondmico que afectara a Torreta. Se analizara la posicion relativa de

Espaina respecto al resto de paises y se estudiara el sector hostelero espafiol.

Para ello se trabajard con el modelo PESTEL y se realizara un analisis Porter. Para
el primer modelo serd muy importante comprender la economia global, la espafiola y
como afectan a nuestro entorno mas cercano los indicadores macroecondémicos
(Macroeconomia | y Il), asi como comprender los indicadores microeconémicos y
entender como la problematica legal puede afectar a nuestra compaiiia, pues se debe
analizar como el derecho y las normativas europeas, espafiolas y valencianas se
relacionan con nuestra compafiia (por lo que también resulta importante los

conocimientos adquirimos en Derecho de la Empresa).
e Capitulo 4. Estrategia empresarial.
Las asignaturas que guardan relacion con el capitulo son:

- Estrategia y Disefio de Organizaciones
- Direccién Comercial

- Marketing de Empresas y Servicios Comerciales

Para definir las estrategias y poner en marcha nuestro proyecto es necesario
definir: quienes somos, qué haremos, cuales son nuestros objetivos y qué estrategias

seguiremos.
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Para ello, destaca la asignatura Estrategia y Diseno de la Organizacion y los
apoyos que las asignaturas de Direccién Comercial y Marketing de Empresas han

supuesto, sobretodo, para ayudar a definir la empresa.
e Capitulo 5. Plan de operaciones y procesos.
Las asignaturas que guardan relacién con el capitulo son:

- Estrategia y Disefio de Organizaciones
- Direccién de Operaciones y Procesos

- Macroeconomia ly Il

Para llevar a cabo estos objetivos propuestos sera necesaria una hoja de ruta que
definiremos en este punto del TFG. Para ello, nos serd de utilidad lo aprendido en
asignaturas como Direccion de Operaciones y Procesos, sobretodo, pero también

algunos conocimientos presentes en Macroeconomia.
e Capitulo 6. Analisis de Organizacién y RRHH.
Las asignaturas que guardan relacién con el capitulo son:

- Derecho de la empresa
- Derecho del trabajo

- Direccion de Recursos Humanos

Principalmente, las asignaturas que nos han ayudado a decidir cdmo nos
organizamos juridicamente han sido Derecho de la Empresa, en mayor medida, y
Derecho de la Empresa. También ha sido muy importante lo aprendido en Recursos
Humanos, pues nos ayuda a elegir la manera de organizar los recursos que poseemos,
asignarles funciones y desarrollar una cadena de mando acorde a nuestros

pensamientos.
e Capitulo 7. Plan de Marketing.
Las asignaturas que guardan relacion con el capitulo son:

- Investigacién Comercial
- Direccién Comercial

- Marketing en empresas y servicios industriales

11



Las asignaturas relacionadas con marketing y operaciones comerciales han sido
definitivas para ayudarnos a realizar nuestro Plan de Marketing. Las estrategias a
adoptar, las medidas a tomar, el publico objetivo al que enfocarnos, como hacerlo asi
como la manera en la que nos posicionaremos son aspectos claves para el éxito de
nuestra organizacién y que hemos aprendido en Direccion Comercial, Investigacion

Comercial y Marketing en Empresas y Servicios Industriales.
e Capitulo 8. Analisis financiero y de viabilidad.
Las asignaturas que guardan relacién con el capitulo son:

- Direccién financiera
- Andlisis y Consolidacién Contable
- Contabilidad de Empresa y de Sociedades

- Contabilidad de Costes

Para realizar nuestro andlisis financiero deberemos recurrir a algunas de las
asignaturas que hemos recibido durante este Grado en ADE. Destacan, aqui, las
Contabilidades de Costes y la Contabilidad de Empresa y de Sociedades puesto que nos
han sido de ayuda para calcular y entender como los gastos en los que incurriremos
pueden influir en el transcurso de nuestra actividad, asi como, mediante conocimientos
adquiridos en Analisis y Consolidacion Contable, estudiar los distintos indicadores
(propios y de competidores) hasta entender si el negocio que se pretende es realmente

rentable.

1.5. Metodologia

Para alcanzar el objetivo de este TFG se procederd a realizar una serie de
estudios, analisis y valoraciones que secuenciaran, fase a fase, el proyecto de crear y

valorar esta idea de negocio.

Como suele ser habitual, este estudio comenzard partiendo de los andlisis
generales de la coyuntura econdmica mundial, para después, ir poco a poco poniendo
el cerco en el mercado local, en el sector y, finalmente, alcanzando una vision concreta

de nuestro producto mediante andlisis econdmicos, financieros y de viabilidad.
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Para el estudio de las coyunturas econdmicas y del entorno de la posible empresa
se realizard un analisis tipo PESTEL. Gracias a este método esperamos conocer el macro
entorno en que nuestra empresa tendra que desarrollarse, tanto nivel mundial como
espanol. Nos apoyaremos en perioddicos, articulos, noticias de actualidad, libros
especializados... El objetivo es que este analisis sea lo mas actual y fiable posible. Para
el analisis PESTEL nos basaremos en documentos extraidos de BBVA Research, estudios
econémicos, datos macro y articulos lo mds actuales posibles publicados en los

principales diarios de este pais.

Continuado con el légico discurrir del estudio de las condiciones que van a
afectar a nuestra aplicacién, el siguiente paso a realizar sera estudiar el micro entorno
de Torreta. Nos apoyaremos, para ello, en el andlisis PORTER. Este estudio nos permitira
medir las variables que afectan al sector que influird directamente en el discurrir de

nuestra compaiia.

De una manera mas concreta, se estudiaran las Debilidades, Amenazas,
Fortalezas y Oportunidades que impliquen el restaurante, finalizando con este andlisis
DAFO el estudio tanto externo como interno de nuestra empresa. Para estos puntos,
nos basaremos en algunas plataformas como Sabi, donde extraeremos informacion de
la competencia, del mercado y del sector. También de informes sectoriales y de estudios

de precios a pie de calle.

13



Mediante este apartado del presente TFG, buscaremos confirmar que el sector,
la ubicacidn, los antecedentes y el entorno préximo es positivo para desarrollar la

nuestra compaiiia.

Para ello nos aproximaremos al sector, la ubicacién y sus caracteristicas

brevemente.
2.1. Caracteristicas del sector.

Es importante, antes de comenzar una empresa como la que nos proponemos,
conocer con la el sector y el entorno con el que nos vamos a encontrar, aunque mas
adelante continuaremos estudiando y analizando el mismo, tanto de forma general

como particular.

Realizamos, pues, una aproximaciéon al mismo, ya que debemos conocer si el
entorno con el que nos encontramos esta en crecimiento o, al menos, es constante.
Siendo asi, nos hallaremos en una situacion que favoreceria nuestra apertura. Si por el
contrario el sector que nos ocupa se encuentra en una situacion inestable o en
decrecimiento, serd necesario que nos replanteemos la inversién, obligdndonos a un

cambio, una busqueda de innovacién o, incluso, una cancelacion del proyecto.

Es por esto que en el presente apartado procederemos a comentar de una

manera global el sector que nos vamos a encontrar.

Antes de comenzar, desatacar que, si bien profundizaremos en el sector de la
restauracion en Espafia y Valencia en el punto 3.1.2. “Analisis econdmico”, es este punto
aproximamos en sector de la restauracion y su relacion con el turismo en la zona de

Paseo Maritimo de la Patacona y el area de Valencia.

En primer lugar, hemos de entender el contexto que envolverd Torreta. Como
comentaremos mas adelante, cuando estudiemos en profundidad la ubicacidon del local,
la localizacién en primera del Paseo Maritimo de la Playa de la Patacona configura un

emplazamiento excelente para un restaurante ya que la proximidad al cliente potencial,
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sobretodo en épocas estivales donde el turismo en esta area es grande, es de mucha

calidad.

El estudio previo que debemos realizar es sobre la clientela que esperamos
encontrar y que marcara el futuro éxito del negocio. Esta clientela dependera de una
serie de factores (que también estudiaremos mds adelante, concretamente, en el punto
3 de nuestro TFG) a los que debemos atender para asegurarnos de la posible

rentabilidad del negocio.

Principalmente, la zona de la playa de la Patacona y los diferentes negocios
participes en el sector de la restauracién que ahi se encuentran deben su éxito al turismo
en los meses de verano, cuando el paseo maritimo se encuentra lleno de viandantes y
la playa estd llena de gente. Debemos asegurarnos, pues, que este turismo se
mantendrd, como minimo, en los afios venideros y, para ello, recurrimos a previsiones

de BBVA Research y de Europapress.

Segun estas dos fuentes, la ciudad de Valencia ha registrado en este primer
semestre de 2017 un crecimiento global de los turistas que pernoctan de 8.6% respecto

al mismo semestre de 2016, es decir, 2.214.668 turistas. (BBVA Research, 2017)

Las previsiones para este mes de agosto han sido de mas de 4.000.000 de
turistas, es decir, superando a las cifras alcanzadas en 2007, antes del comienzo de la
crisis econdmica, cuando tuvo lugar la 32 America’s Cup en Valencia, uno de los eventos

de mayor popularidad en todo el globo. La tendencia positiva del 2015, continda.

Si atendemos al nimero de viajeros internacionales el crecimiento en este
primer semestre ha sido de un 11.9% respecto al mismo trimestre del afio 2016,
mientras que el numero de turistas nacionales ha aumentado un 8.4 por ciento. (BBVA

Research, 2017)

El turismo sigue generando “empleo, riqueza y bienestar”, en palabras de Sandra
Gdmez, primera teniente de alcalde de la ciudad, y las previsiones para los proximos
afos, como comentaremos en el punto 3.1.2. del presente trabajo, contintdan siendo

positivas. (Merino, 2017)
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Estas previsiones resultan tremendamente positivas pues, como trataremos mas
en profundidad en los puntos siguientes (Analisis econdmico del entorno), un turismo
potente y una economia positiva o creciente son dos de los mas poderosos culpables del

crecimiento en algunos sectores como el que nos atafie, la restauracion.

Las previsiones econdmicas para los proximos afos, se mantienen positivas...
segln BBVA Research, en 2018 la previsidén de crecimiento del Producto Interior Bruto
de nuestro pais estara por encima del 2.5% mientras que la tasa de paro se situard
ligeramente por encima del 13%. El crecimiento del consumo en bienes y servicios de

los espafioles continda creciendo.

Si concretamos estos datos en la Comunidad Valenciana, en 2016 la Comunitat
ya lideré el crecimiento del PIB superando la media nacional en mas de 0.7 puntos (un
total de 3.9%). Fuimos, junto a Baleares la autonomia con mayor crecimiento del PIB en

2016.

Para este 2017, el crecimiento del PIB se ha visto algo desacelerado alcanzando
cifras algo por debajo del 3%, segun BBVA Research, aunque eso si, se continua
reduciendo el desempleo en la Comunitat. Para el préoximo 2018, las previsiones

continuan cercanas al 3% de crecimiento, es decir, las tendencias positivas contindan.

Como comentaremos mas adelante, el turismo y la restauracién son dos de los

sectores que mas colaboran en estos crecimientos.

Anexamos una grafica que muestra como la hosteleria, el alojamiento y el sector
de comidas y bebidas crecen por encima del PIB espafiol, interrelacionados y a buen

ritmo, desde Enero de 2014:
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Tabla 1. Relacion entre sectores y crecimiento.

El sector hostelero se recupera a gran velocidad de la crisis

Hosteler'a incluye tanto alojamiznto come comidas y bebidas. Base 100 = 2010

135

* Alojarmiento

- Hosteleria

FI3

Comidas y
bebidas

Jan'00 Jan 02 Jan ‘04 Jan '08 Jan 08 Jan "0 Jan 12 Jan "14 Jan 18

Fuente: El Confidencial, 2017.

Estos indicadores ayudan al crecimiento y potenciacién del Producto Interior

Bruto y a nuestro sector restauracion.
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En este punto, procedemos a realizar un andlisis que sea lo mas fiable posible del

entorno que afectara a nuestra empresa.
3.1. Macroentorno. Analisis PESTEL.

Definiendo el Macroentorno como el conjunto de las mayores fuerzas de la
sociedad que afectan e influyen en el desarrollo de la actividad en un sector:

demograéficas, econémicas, tecnoldgicas, politicas, ambientales y culturales.

Estas fuerzas afectaran de igual manera atodo el sector y no dependen ni pueden
ser controladas por las empresas. Para estudiar estas 6 fuerzas procederemos a realizar

un analisis PESTEL.
3.1.1. Andlisis politico.

Este analisis se referira a los factores que tengan relaciéon con la intervencion del
gobierno del pais en la economia del mismo. Pueden implicar cambios en las politica
impositivas, en la legislacién de laboral, en el comercio exterior o, como es nuestro caso,

en la capacidad de los emprendedores para comenzar un negocio.

A nivel doméstico, la situacidén politica que afecta a nuestro pais pasa por una
relativa calma en comparacidn con los ultimos periodos de desgobierno e incertidumbre
gue vivimos en Espafia durante mas de 300 dias y que resultaron en repeticion de

elecciones generales.

Alcanzado este punto, se alcanzé un gobierno del Partido Popular mediante
mayoria simple el 29 de octubre de este afio, motivada por la crisis interna del PSOE,
que resultd en la dimisién de Pedro Sanchez como Secretario General y en su sucesién
mediante una gestora provisional dirigida por Javier Fernandez. Esta gestora decidié
abstener en las segundas votaciones del debate de investidura de octubre de 2016,

resultando en el gobierno actual del PP.
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Desde entonces, la situacidn politica del pais se ha estabilizado a nivel nacional
aunque al gobierno de Rajoy le esperan unos meses donde deberd lidiar con un

parlamento muy fragmentado y en menoria. (El Pais, 2017)

Si tenemos en cuenta los préximos escenarios que, a priori, podrian
desestabilizar el gobierno de Mariano Rajoy, a nivel doméstico, habria que tener en

cuenta:
° Reunificacion del PSOE en torno a Pedro Sanchez:

Sdnchez fue elegido como Secretario General del Partido Socialista,
imponiéndose a su principal opositora Susana Diaz, en el ultimo Congreso Federal del

partido celebrado en junio de 2017.

Este congreso tuvo lugar después de que los militantes del PSOE votardn a
Sanchez como Secretario General en las elecciones primarias del pasado mes de mayo.
Con este nuevo panorama y, si tenemos en cuenta la nueva postura mas abierta de
Sénchez respecto a las alianzas con otros partidos de la oposicién como Podemos o
Ciudadanos, el PSOE podria tratar de competir por el gobierno con el PP en las préximas
elecciones o aumentar la presion al gobierno mediante una oposicion mas férrea. (El

Pais, 2017)
° La cuestion catalana:

Actualmente, el tema de la Independencia de Catalufia continta siendo una de
las realidades que dia a dia destaca en el panorama politico espafiol. Las ultimas
novedades en este tema incluyen una votacion convocada el dia 1 de octubre de este
afo. La cuestion englobara tanto la independencia de Catalufia como la creacién de una
republica catalana. Esta votacién esta respaldada por el Parlament de Catalufia aunque
no por el orden juridico espafiol, lo que puede derivar en conflictos para con el partido
gue se encuentra en gobierno. No tanto para el principal partido de la oposicidn, el
PSOE, cuyo revuelo interno, comentado en el punto anterior, les ha desconectado del

mismo. (El Pais, 2017)
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e En el plano internacional:

Se observa una mayor incertidumbre politica motivada sobre todo por las
cuestiones que tienen que ver con la migracion, el terrorismo, la creciente xenofobia
derivada y el auge de los partidos euroescépticos. Hay una crisis evidente de identidad

europea e inseguridad.
En ese plano hay que destacar:
° La crisis migratoria:

Desde 2015 esta situacidon se ha visto claramente incrementada debido
principalmente al creciente nimero de refugiados que intentan llegar a los estados
miembros de la Unién Europea. En su mayoria proceden de Africa, Oriente Medio, los

Balcanes y el sudeste de Europa.

Aunque histdricamente las migraciones habian sido una realidad, algunos de los
ultimos conflictos armados como la Guerra de Siria y las tensiones derivadas de los
conflictos en Afganistan han acentuado esta crisis. El nUmero de desplazados se ha visto
aumentado mas de un 40%, seglin ACNUR, desde el afo 2011, siendo, atendiendo a los
conflictos antes mencionados, los grupos de refugiados sirios y afganos los mas
afectados. Esta crisis lleva consigo un aumento de los fallecimientos de muchos de estos
emigrantes que, tratando de cruzar el mediterrdneo en embarcaciones precarias,

mueren debido a naufragios, golpes de calor, aplastamiento o deshidratacién.

Esta situacion provoca que algunos paises de la UE ayuden a los damnificados. Al
ser tantos debido a la crisis antes comentada, a nivel politico, esta teniendo lugar una
polarizacién entre los politicos partidarios de ayudar, aceptar y acoger a estos refugiados

y los que se posicionan en contra de permitirles la entrada a nuestro territorio.
. Aumento del terrorismo:

Segln la aseguradora Aon, desde el afio 2015 los ataques terroristas han
aumentado un 14% a nivel global. Si tenemos en cuenta los datos Unicamente en los
paises occidentales el dato es escandaloso. Los ataques terroristas han aumentado de

35 en el afio 2015 a 96 en 2016.
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Algunos de los motivos que estan provocando tal escalada de violencia son: las
incursiones de paises desarrollados en paises con células del Estado Islamico y la

dispersién de estas que estas siendo consecuencia. (Sputnik News, 2017)

Europa se encuentra en uno de los momentos con mayor riesgo de atentados
terroristas de su historia. Segun la Haya y el Centro Internacional para el
Contraterrorismo (ICCT) en los ultimos afios casi 4000 europeos han abandonado sus
paises de origen y se han dirigido a Siria e Irak, sobretodo, para recibir instruccién del
Estado Islamico y, después, han comenzado a combatir con los yihadistas. Segun el
estudio elaborado por el ICCT, los paises que mds personas han aportado a la Yihad son:

Bélgica, Francia y Alemania.

Esta situacidn de creciente terrorismo y aumento de la sensacion de amenaza
que se vive en Europa continua intensificdndose en 2017 con algunos de los atentados
sufridos recientemente en el metro de San Petersburgo o en el concierto de Ariana

Grande en Manchester. La escalada de tension continda. (El Confidencial, 2017)
. “Brexit”:

Este fue el proceso que implicé la salida del Reino Unido de la Unidn Europea y
que se culmind el 23 de junio de 2016 con el segundo referéndum sobre la
independencia de la UE (el primero habia tenido lugar en 1975) que ganaron los
partidarios del “exit” con un 52% de los votos. Posiblemente, las cuestiones como el
aumento del terrorismo en Europa o la Crisis de los Refugiados hayan motivado que los
partidarios del Brexit fueran aln mds numerosos. Esta salida de la Unidn fue apoyada
sobre todo por algunos partidos politicos conservadores y ciertos circulos civiles,
principalmente, en Inglaterra y Gales, mientras que Irlanda del Norte Gibraltar y Escocia

abogaron por la permanencia.

Las consecuencias no se hicieron esperar y, poco después de conocerse el
resultado del referéndum, el Primer Ministro britanico, David Cameron, que se
posicionaba a favor de permanecer en la UE, dimitié de su cargo. La sucesora en el cargo
fue la conservadora Theresa May. A pesar de que este referéndum no vinculaba
directamente la salida de Reino Unido de la Unién Europea, tras una serie de

derogaciones de leyes y mediante la aprobacion del Parlamento britanico, el 29 de
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marzo de 2017 se le comunica al presidente del Consejo de la UE la intencion de Reino
Unido de abandonar la misma, y se da comienzo al proceso de salida. Este resultado
tuvo, ademads, consecuencias econdmicas, politicas y sociales. Ademas la xenofobia y los
incidentes relacionados con ella han tenido un incremento de mds de un 50% desde que

se dieron estos resultados en el referéndum. (El Mundo, 2017)
° Gobierno de Donald Trump:

Otras cuestiones que se esperaban problematicas. La victoria de Trump en
Estados Unidos y las posibles tensiones que esta podia generar con otros paises no estan
causando, de momento, grandes problemas en la politica espafiola y por tanto en el

entorno de nuestra empresa. (El Pais, 2017)

Si es cierto que Trump esta poniendo en entredicho tanto las relaciones militares
como comerciales con la Unidén. Alguna de sus consideraciones van desde considerar
una perdida para EEUU el Tratado del Atlantico Norte debido al dispar gasto en defensa
que hay entere paises de la OTAN hasta considerar que el reciente acuerdo para luchar
contra el Cambio Climatico y que tuvo lugar en Paris en el pasado afio es innecesario al

considerar el mismo Cambio Climatico como “un cuento chino” en sus propias palabras.

Trump, partidario del proteccionismo, rechaza algunas propuestas de la anterior
administracion como, por ejemplo, el tratado de libre comercio entre EEUU y Europa.
Esta posicidn podria afectar negativamente al comercio entre ambas uniones, limitando

los acuerdos comerciales y las importaciones y exportaciones. (Meneses, 2017)
3.1.2. Andlisis econémico.

A pesar que desde el ano 2008 Espaiia ha pasado por una delicada crisis
econdmica, una de las mas duras de la historia, desde el afio 2015 y 2016 los resultados
en ido, poco a poco, alentando a los consumidores. Nos encontramos en un momento

de ligera expansién econdmica.

En la siguiente grafica presentamos un resumen de los estados que ha

experimentado el PIB Real (en una escala de 100) en los ultimos 10 afios:

22



Tabla 2. PIB real en Europa

Alemania — — — Poriugal
=sssssass Heino Unido = « = JZona del eura!

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

1. Paises miembros de la zona del euro que también son miembros
de la OCDE (16 paises).

Fuente: OCDE (2017), OECD Economic Outlook: base de datos de

estadisticas y proyecciones, marzo.

Como podemos observar, Espafia atravesd una profunda crisis que se acentud
entre los afios 2012 y 2014 donde alcanzamos los niveles mds bajos de recesion. Desde
finales del 2014, eso si, ha comenzado una recuperacion bastante sdélida que ha
supuesto, de media, un crecimiento medio del 2.5% en los 3 afos anteriores. (OCDE,

2017)

La recuperacién se ha debido entre otros motivos, a la implantacién de una serie
de reformas estructurales, aplicar una politica monetaria con caracter expansivo, laxitud
de la politica fiscal y sanear el sistema bancario. Debido a que se ha mantenido una
moderacidon en los salarios de los trabajadores los puestos de trabajo se han ido
incrementando lo que ha permitido reducir el desempleo y permitiendo que los
consumidores aumentaran su capacidad. Otro de los motivos que ha provocado este

solido crecimiento del PIB ha sido el crecimiento de las exportaciones.
Algunas de las reformas que han ayudado a este crecimiento han sido:
. En el mercado laboral:

En el afio 2012 se llevd a cabo una reforma laboral que, principalmente, redujo
las restricciones para facilitar los despidos de los trabajadores indefinidos. Se
redefinieron los términos que justificaban un despido como procedente y se redujo la

cantidad a compensar por un despido que no lo fuera. Ademas, se priorizaron los
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convenios particulares dentro de cada empresa frente a los convenios colectivos de un

ambito generalista.
) En el sector bancario:

En 2012 y con la ayuda de la Unién Europea, Espafa adopto un sistema de
reformas que incluia un crédito de hasta cien mil millones de euros, aunque finalmente
sélo se utilizaron cuarenta mil millones. Se identificaron los bancos mas débiles y se les
obligo a compensar sus deficiencias en cuanto a capital. También se transfirieron al
SAREB algunos de los préstamos relacionados con el sector inmobiliario de los bancos
intervenidos mediante fondos publicos. Se redujo la tasa de morosidad bancaria y se
fortalecid la supervision del sector bancario. La estabilidad financiera vino precedida del

saneamiento de las instituciones bancarias. (Bankinter, 2017)
° En la administracidn publica:

En el afno 2012 se crea la Comisién para la Reforma de las Administraciones
Publicas que trata de mejorar y hacer mas eficiente al sector publico. Ademas, la Ley de
Racionalizacion y Sostenibilidad de la Administracion Local del afio 2013 busca reducir
los duplicados y mejorar la eficiencia en las responsabilidades de las diferentes
administraciones a nivel central, regional y local. De esta forma se intenta evitar que
diferentes instituciones se solapen y que este mas limitada la creacion de entidades
publicas. Asi, el nUmero de agencias que dependen del Sector Publico se ha reducido un

34% en los ultimos 5 afios.
° En las pensiones:

Entre 2011 y 2013 se busca aumentar la edad de jubilacion ademas de revisar y
reajustar el calculo utilizado para la cuantia de las pensiones. La idea es ajustar las

pensiones a las nuevas tasas de esperanza de vida.
° En los impuestos:

En 2014 tuvo lugar una reforma tributaria que redujo los tipos en el impuesto
sobre la renta de las personas fisicas. Estos tipos se vieron especialmente reducidos para
las personas que menos ingresos. Ademas, se reducen los tipos generales para el

impuesto que grava a las sociedades un 5%. (OCDE, 2017)

24



Dicho esto, y tratando de pensar en el futuro que afectard a nuestra empresa.
Algunos expertos, como los profesionales de la Organizacién para la Cooperacion el
Desarrollo Econémico (OECD), consideran que para que el desarrollo econémico sea mas
potente es importante que la inversién empresarial en la innovacién se mantenga. De
esta manera se incrementaria la productividad. También destaca que mientras el
desempleo continde disminuyendo y la calidad del trabajo mejore el crecimiento seria

mas inclusivo.

Si tenemos en cuenta que el crecimiento del PIB continud sélido en 2016, con un
comportamiento incluso mejor de lo esperado si tenemos en cuenta las situaciones
politicas que incertidumbre que se han experimentado a nivel nacional, las previsiones

para este afio 2017 que nos atane y los proximos parecen alentadoras.

Segun el Banco de Espafia, el crecimiento para este 2017 continuard en un 2.8%.
Si este crecimiento continuara cercano al 3%, como se prevé, la economia de nuestro
pais continuaria mejorando previsiones y duplicando las tasas de la zona euro.

(Bankinter, 2017)

Con la siguiente tabla de datos macroecondmicos podemos observar las

previsiones para el final de 2017 y 2018:

Tabla 3. Previsiones PIB

Espaiia, cifras clave 2016r |Pesimis 2017e¢ Optimi|Pesimis 2018e Optimi
_ Central sta

rﬁrB , X 2.5% ; % , .

Consumo Privado 32% 25% 2,7% 3,0% 9 24%

Gasto Publico 2,0% 0,8% 1,0% 1,3% 1,5% 1,0% 1,5% 2,0%

Inversiéon empresarial 8,8% 50% 3,6% 3,8% 4,1% 6,0% 6,5% 7,.0%

Construccion 4,9% 1,9% 1,8% 2,0% 2,.3% 1,8% 2.3% 2, 7%

Demanda interna 3,3% 2,8% 1,6% 2,3% 2,1% 2,0% 24% 2,9%

Aportacién sector exterior -0,1% 0,4% 0,9% 0,6% 1,2% -0, 1% 0,2% 0,5%

Déficit Publico/PIB -51% -4,6% -41% -31% -24% -33% -23% -1,6%

Deuda/PIB 99.7% 993% 1031% 991% 961% 1026% 976% 94.6%

Tasa de paro (EPA) 20,9% % 186% 183% 168% 158% 17.3% 153% 133%

IPC - 0,0% 1,6% 1,.5% 1,9% 2,6% 1,0% 1,7% 2, 7%

Fuente: INE, BdE, Bloomberg. Datos elaborados por Analisis Bankinter.

Como se ha comentado anteriormente, por cuarto afio consecutivo, la tasa de
expansidn es alta. Nos encontramos por encima de la media de los paises europeos.

Estos indicadores mostrados en la tabla 3 muestran también que, debido al crecimiento
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en 2016, que superaba el 3%, los indicadores espafioles contintan positivos en 2017

pero, eso si, desacelerados.

Mas concretamente, el consumo privado, fue el protagonista de la expansién
econdmica en 2016 mientras que el gasto publico y la inversién fueron ralentizadas. La
ténica en 2017 esta siendo similar aunque el consumo privado se desacelera, la inversion
de las empresas se estabiliza y mejora el sector exterior (lo que continuard ayudando a
la mejora del PIB). Es importante destacar que todos los indicativos estan en positivo lo

que es sefial de un crecimiento equilibrado.

La prevision para 2018 continta siendo positiva aunque, como confirman
algunos organismos internacionales como el Fondo Monetario, se confirma para el
proéximo afio la desaceleraciéon econdmica. Este organismo, en palabras de su directora
gerente Christine Lagarde, sefiala que es importante una nueva reforma laboral en
Espana pues nuestro pais, considera, es uno de los que mas protege a sus trabajadores
fijos en contraposicion con la exposicion a la que los trabajadores temporales se
enfrentan. Espafia, con un 21%, sigue a la cabeza de los paises zona euro con mayor tasa

de paro, tan solo por detrds de Grecia. (Bankinter, 2017)

Habiendo comentado el escenario econdmico general, tanto nacional como

internacional, procedemos a concretar el sector de interés para nuestro proyecto:
. Sector restauracion:

En el afio 2016 el sector de la restauracion confirmé la recuperacién que en el
afo 2015 daba la sensacién de estar experimentando. Las ventas en 2016 aumentaron
un 2% y la creacién de empleos alcanzé los 47.000 puestos de trabajo. Estos datos
fueron confirmados por Marcas de Restauracion (asociacion de algunas de las mayores
marcas de restauracion de nuestro pais) y por la empresa especializada en investigacién

de mercados “The NPD Group”. (Restauracién News, 2016)

Concretamente en estos Ultimos dos afios los espafnoles estan saliendo mas a
comer fueray, a su vez, cuando salen aumentan su gasto. En 2016 hemos doblado las
salidas a restaurantes, si lo comparamos con 2015. Destaca la fuerza del primer

trimestre de 2016, cuando la subida aumentd 2.3%, y del ultimo. El Unico freno tuvo
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lugar en septiembre, algo tipico de la estacionalidad de este sector ya que, tras el fuerte
repunte de los meses de verano, es comun encontrarse con un bajon cuando finaliza el

periodo vacacional. (Ramirez, 2016)

Cabe destacar que este crecimiento en 2016 ha estado liderado por las grandes
marcas de restauracién. Si el negocio facturo mds de 35 mil millones casi una cuarta
parte del mismo fue generado, Unicamente, por grandes cadenas del tipo: Telepizza,
Vips o McDonald’s. Estas grandes marcas llegaron a crecer hasta un 7.8% durante el

ultimo afio. (Salvatierra, 2017)

El turismo y la restauracion, como es habitual en nuestro pais cuando atraviesa
momentos de crecimiento econémico, son sectores que lideran la creacién de riqueza y
de empleo. Concretamente en el PIB total del pais, la restauracion representa cerca del
7%. En dinamica general, el sector de la restauracidon suele crecer en funcion del
aumento del PIB, soliendo situarse un punto por debajo del mismo. Ante un crecimiento

del 4% del PIB el sector restauracidn creceria un 3%, usualmente. (AECOC, 2017)

Las perspectivas para este 2017 y el final del afio son positivas. Mientras desde
el Gobierno se mantengan las tendencias actuales, no se modifique ni el IVA, ni cambien
las cotizaciones sociales, podemos encontrarnos con un panorama alentador que,
incluso, se mantenga en los proximos anos. Es importante que se tomen medidas para
promover aperturas de nuevos negocios y evitar situaciones que comprometan el

consumo de los espafioles.
3.1.3. Andlisis social.

El factor social es otro de los que debemos tener en cuenta a la hora de analizar
el entorno que va a afectar a nuestra empresa. Atendiendo a los factores que pueden
afectar o preocupan a los espafioles, nos basaremos en los resultamos que las encuestas

del CIS arrojan:

- El paro: Con un 71.2% lidera la lista de preocupaciones de los espafioles en el
mes de junio de 2017.

- Lacorrupcidn y el fraude: En segundo lugar con un 49.1%.
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- Los problemas de indole econdmica y los politicos y la politica en general se
encuentran en el tercer y cuarto lugar de este ranking de preocupaciones de los

espafoles con un 21.7% y un 20.9% respectivamente.

Es decir, los espafoles siguen viendo el paro como el principal problema que les
puede afectar y, de hecho, la mayoria de los espafioles aun consideran que la situacion
econdmica es “mala” o “muy mala”. De hecho, la preocupaciéon sobre la economia ocupa

el tercer puesto en las preocupaciones de los espafioles. (CIS, 2017)

Sin embargo en los ultimos meses esta preocupacién se ha visto disminuida en

“favor” de la frente a la corrupcién politica y el fraude.

El pasado mes de abril fue detenido Ignacio Gonzalez, dando con ello comienzo
a la “Operacién Lezo”. Esta operacién fue organizada para investigar la posible
corrupcién en el Canal de Gestidn de Isabel Il y si esta corrupcion desvié fondos publicos
para financiar cuentas particulares del Partido Popular en la Comunidad de Madrid antes

de que la actual presidenta, Cristina Cifuentes, ocupara el cargo.

Esta operaciéon ha descubierto que Gonzdlez habia liderado una trama que se
beneficid de supervalorar empresas (principalmente latinoamericanas) para después
utilizar estos superdvits en su beneficio. Otros colaboradores del Partido Popular
también se han visto envueltos en esta operacién y han sido arrestados en
consecuencia. Segun la Guardia Civil, Gonzalez se habria turnado con Francisco
Granados en su tarea de captaciéon de fondos ilegales para financiar el PP. Ambos
exdirigentes, supuestamente, fueron considerados los dos principales apoyos de

Esperanza Aguirre en su gestién de presidencia en Madrid. (Vasco, 2017)

Todo esto ha provocado que la corrupcidn politica vuelva a subir en la lista de

preocupaciones de los espafioles, principalmente, en los meses de Abril, Mayo y Junio.

Otro de los aspectos sociales a estudiar son los relacionados con la demografia,
pues el descenso que la natalidad en Espaia viene experimentando en los ultimos afios
y el aumento de la esperanza de vida en el pais, para el afio 2017 y 2018 las previsiones

implican un saldo vegetativo negativo. (INE, 2017)
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Esto implica un envejecimiento general de nuestra poblacién y un piramide

poblacional, a medio / largo plazo, invertida.

Observamos tal tendencia en la siguiente imagen:

Tabla 4. Pirdmide de poblacion

2016 oncin 46,064,604

Hombre Mujer

100+

75T

T0-74

25-70
20-24
15-19

10-14

Fuente: PopulationPyramid.net, 2016.

La poblacion en Espafia se ha visto reducida por quinto afo seguido,
principalmente, debido a la salida que los extranjeros vienen efectuando y al menor flujo
de entrada de los espafioles. Este descenso del nUmero de extranjeros en nuestro pais
estuvo motivada por la grave crisis que sufrimos en Espafia y la mayor salida de
ciudadanos extranjeros fue en el afio 2013, uno de los mas crudos de la crisis, donde el

trabajar en Espafia resultdé mas dificil.
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Esta pérdida de poblacién e inversidn de la piramide poblacional, como podemos
ver en la tabla superior, segun las presiones de expertos como Antonio Arglieso,
subdirector general de Estadisticas Sociodemograficas del INE, continuard sucediendo
en los afios venideros e, incluso, puede empeorar debido a la cada vez mayor edad en
la que las parejas de nuestro pais tienen a sus hijos. Si en los proximos afios se pretenden
mejorar estos datos demograficos serdn necesarios tanto un esfuerzo productivo por
parte de nuestras parejas como una situaciéon econdmica favorable que no impida a las

parejas tener hijos por miedo a como podran mantenerlos. (INE, 2017)
3.1.4. Andlisis tecnoldgico.

Es importante tener en cuenta que el progreso tecnoldgico y los avances
cientificos serdn un factor a tener en cuenta para nuestra empresa. La generacién de
nuevas tecnologias posibilita la reduccidon de algunos de los costes que una compaiiia
lleva implicitos, ya sean de produccidn, tangibles o intangibles. La innovacidn constante
y nuestro liderazgo en ella pueden suponer importantes ventajas competitivas a tener
en cuenta. Algunos de los aspectos mas innovadores que estan teniendo lugar en el

sector de la hosteleria son:

e Aplicaciones interactivas para clientes. Estas tienen por objetivo aumentar la
velocidad del pedido. Un ejemplo de estas aplicaciones lo encontramos en

McDonald’s.

e Tabletas para hacer los pedidos, pagar o, simplemente, a modo de pasatiempo.
Los clientes pueden interactuar con las tabletas de sus mesas mientras esperar

a ser atendidos.

e Aplicaciones méviles para restaurantes. Tanto de manera individual, siendo el
propio restaurante quien la pone en marchay la gestiona integramente, o siendo

participe de una red mayor, como puede ser el caso de JustEat o FourSquare.

Las tecnologias de la informacidon y la comunicacién contintan teniendo un papel
fundamental en el mundo de hoy en dia, cada vez mas conectado. La forma de

interactuar entre personas, organizaciones e incluso gobiernos ha cambiado
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significativamente. La inmediatez en la difusion de informacion y el acceso a ella se ha
vuelto un pilar fundamental en la comunicacién de nuestra sociedad y algunas
herramientas como Twitter, Facebook, WhatsApp y los portales de informacién en linea

han alcanzado el liderazgo en esta faceta. (Coquillat, 2017)

En el mundo de la restauracién debemos prestar especial atencion a estas
tecnologias. Las Redes Sociales nos permiten compartir constantemente las
experiencias que estamos viviendo, tanto positivas como negativas, y todos nuestros
contactos podrdn hacerse eco de estos comentarios. Las fotos en Instagram en los que
incluye la palabra “Food” se cuentan por cientos de millones. Esta es una herramienta

de constante publicidad y marketing que debemos tener en cuenta.

Los portales de internet de restauracién y las aplicaciones maviles, tanto propias
como externas, suponen otro de los elementos claves a tener en cuenta, como hemos
comentado anteriormente. En 2016 las reservas online de restaurantes crecieron cerca
de un 30%. Cerca de un 60% de estas reservas se efectuaron desde el teléfono mdvil via

app. (Medium, 2017)
3.1.5. Andlisis del entorno ambiental.

Otro de los factores que debemos tener en cuenta a la hora de abrir un

restaurante es el ambiental.

En un primer lugar, es importante destacar que recientemente Donald Trump

culminé el abandono por parte de los Estados Unidos del Acuerdo de Paris.

Este acuerdo es un pacto internacional adoptado para tratar de reducir la
emisién de los gases que provocan el efecto invernadero y que fue ratificado en 2015
por casi 200 paises, incluyendo los 2 paises mas contaminantes del mundo: EEUU vy
China. Trump ya habia manifestado con anterioridad su particular postura respecto al
Cambio Climatico, el que habia llegado a calificar como “cuento chino” en sus propias
palabras, y tras relevar a la administracién Obama en su labor en la presidencia de EEUU
ha sido cuestién de tiempo el abandono de Acuerdo parisino por parte de los
americanos. A pesar de que las bases del Acuerdo de Paris implicaban algunas
restricciones a la hora de abandonar este tratado, como la imposibilidad de abandonar
el mismo durante los primeros tres afios, en la practica, el mandatario estadounidense

31



ya ha iniciado politicas que han desmantelado las anteriores medidas tomadas por su

predecesor en el gobierno.

Las consecuencias implican, segin los expertos, a un aumento de hasta 3 mil
millones de toneladas de diéxido de carbono que ira a parar a la atmosfera. Siendo los
Estados Unidos el segundo pais mas contaminante del mundo, aun cumpliendo el resto
de paises del tratado sus previsiones de reduccion de gases, la tierra podria calentarse

0.3 grados centigrados para final de siglo. (Consilium Europa, 2017)
e ¢Como pueden estos factores ambientales afectar a nuestro restaurante?

Las leyes de proteccion medioambiental, la regulacidn para reciclaje o ahorro de

energl'a son aspectos a tener en cuenta.

Hoy por hoy, existe una tendencia hacia la sostenibilidad ambiental, la reduccion
de recursos en la medida de lo posible y la gestién responsable de los alimentos. Algunas
de las herramientas que los negocios de nuestro sector utilizan son: la donacidn, el
reciclaje y el compostaje. Mediante estas estrategias se busca aumentar la

sostenibilidad y hacer los negocios mas responsables y comprometidos.

Las directivas impulsadas por el Parlamento Europeo desde 2008 estan
encaminadas a la potenciacién en la recogida de bioresiduos para buscar un mayor
compostaje y digestién de residuos, el tratamiento de estos y la promocién de

materiales seguros a partir de estos residuos “bio”.

En el dmbito nacional, existen leyes que implican a las autoridades en la
promocion de planes para la gestién de los residuos como los comentados
anteriormente, yendo en concordancia con las medidas dictadas por el Parlamento

Europeo.
3.1.6. Andlisis legal.

Algunos de los condicionantes que un restaurante tiene que tener en cuenta a la
hora de funcionar son los referidos a: salubridad, seguridad en el trabajo, o propiedad

intelectual, o la normativa especifica.
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Si tenemos en cuenta las normas dictadas por la Unién Europea, una de las mas
recientes es la que obliga, desde finales de 2014, a especificar qué productos o alimentos
contienen alérgenos que pueden ser potencialmente potenciales. Esto viene deberia ser

afadido en las cartas de los 340.000 restaurantes y bares que existen en nuestro pais.

En el marco nacional, hay una serie de basicos que desde mediados de los afios

60 el Estado obliga a cumplir como:

e Disponer en las cartas de los establecimientos de los precios de los productos,
incluyendo el exterior e interior del local
e Disponer de hoja de reclamaciones en el local.

e Que las facturas expedidas detallen los precios separadamente.

A partir de esta primera Orden que tuvo lugar en marzo de 1965 y que regula la
Ordenacién Turistica de Restaurantes fueron teniendo lugar modificaciones que

modificaban o afladian normas, como:

e Prohibicién de cobrar bienes intangibles como el “cubierto”.

e Depositar la carta de precios en la Delegacion Provincial del Turismo, ademas de
exponer una copia sellada en el propio establecimiento.

e Precio del pany el vino incluido en los mendus.

e Obligacion de ser capaz de documentar de donde viene la materia prima.

e Controlar las plagas y las posibles infecciones.

e Medios para la adecuada conservacion de los alimentos.

e Prohibicién de fumar en establecimientos cerrados.

La Comunidad Valenciana también regula una serie de derechos y

normas, Como son:

e Las condiciones para ejercer el derecho de admisién en los locales.
e Regulacion de algunos criterios de accesibilidad.
e C(lasifica y se encarga de la regulacién de las categorias que se otorgan a los

locales destinados a la restauracion. (Ayuntamiento Valencia, 2017)
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Ademas, cada ayuntamiento regulara de manera local los horarios de apertura,
los usos y las licencias. En nuestro caso, Torreta estara regulado en ultima instancia por

el Ayuntamiento de Alboraya. (Consumoteca, 2015)

3.2. Microentorno. Analisis Porter.

Una vez analizado el macro entorno de la empresa procedemos a estudiar los
factores mas inmediatos que afectardn a nuestro restaurante. Estos factores que
afectan de forma directa a la empresa como: proveedores, intermediarios,
competidores o clientes podremos estudiaros mediante un Analisis Porter de las 5

fuerzas.

Mediante este marco para los analisis de industria y empresa que Michael Porter
desarrolld, podremos estudiar la intensidad competitiva y por lo tanto lo atractivo que
puede ser el mercado. Porter identifica que estas fuerzas afectan a la capacidad de la
empresa para ofertar a los clientes y obtener beneficio de ello. Estas 5 fuerzas ejercen
una presion sobre la empresa que la sitian en una posicidn estratégica en el mercadoy
cualquier variacién en una de ellas podria afectar a la posicidon que la empresa ocupa en
este mercado. Segun Porter, nunca podriamos sobrevivir en un mundo de negocios sin

un plan desarrollado y una estrategia en consecuencia. (Sejzer, 2016)

La fuerza de los proveedores en la negociacidén, la amenaza de productos
sustitutivos, asi como los nuevos productos entrantes influyen en el nivel de

competencia de la industria.
° Poder de negociacion de los clientes:

En ocasiones los clientes (o compradores) son los que poseen la capacidad para
elegir los precios. En estas situaciones son ellos los que estan dispuestos a establecer
cuanto van a pagar y si nuestro producto o servicio no es acorde a sus estandares es
posible que no compren o que ofrezcan un precio mas bajo del que hemos fijado en un
principio o, directamente, compren a otro ofertante. Esto ejemplifica que la capacidad

de negociacién de clientes es un aspecto importante a tener muy en cuenta pues afecta
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a nuestra competitividad. Si existen pocos compradores en el mercado en comparacion

con la oferta su poder es mayor.

En un principio, el poder de los clientes para el sector de la restauracion es
relativo, aunque no pueden influir directamente en el precio que se les ofrece o exigir
descuentos si que es importante para el restaurador mantener al cliente y conservarle

pues la rentabilidad del negocio dependera de los clientes sin intermediarios.

Hay que tener en cuenta que el sector de la restauracion tiene mucha
competencia por lo que los clientes tienen diversas oportunidades de eleccién vy, por lo

tanto, les otorga algo de poder sobre nosotros.

Es importante, pues, que tratemos de diferenciarnos de alguna manera de la
competencia, al menos, cercana. Esto lo podremos abarcar desde diferentes puntos de

vista: estrategia de precios bajos, de diferenciacién o de especializacion.

Una de las cuestiones que otorga poder al clientes son los bajos (o ningun) coste
de cambio que les supone ir a un establecimiento o a otro. Como a nuestros potenciales
consumidores no les importa ir a nuestro establecimiento o al de la competencia es
importante que tratemos de fidelizarlos lo maximo posible. Esto lo enfocaremos desde
un trato exquisito al comensal y tratando de general un ambiente lo mas agradable
posible. Lo ideal es que el cliente quiera venir a nuestro establecimiento por encima de
otros y, a ser posible, que repita. Buscaremos la diferenciacién de nuestro producto a

través de la calidad y el servicio.
° Poder de negociacidn de los proveedores:

Los proveedores son una parte vital de cualquier organizacion que necesite de
materias primas para producir, como es el caso de Torreta. El poder de estos sobre las
empresas a las que proveen se basa en las relaciones que sean capaces de establecer.
Un proveedor dominante puede utilizar su fuerza para imponer precios y condiciones

gue le beneficien.

Es posible, incluso, que algunos proveedores se unan para aumentar su poder de
negociacion con los clientes, aunque esta prdactica suele estar perseguida por las

autoridades antimonopolisticas.
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Cuando un proveedor es capaz de aumentar sus precios (o de reducir la cantidad
de producto con el que aprovisionan al cliente) sin que este acto afecte
significativamente a su volumen de ventas diremos que este proveedor tiene poder de

negociacion.

Algunas industrias tienen proveedores dominantes, mientras que otras en las
que los productos estan estandarizados tienen menos poder de negociacion. Un
proveedor se encontrara en una posicion de debilidad si su cliente puede, facilmente,
integrar hacia atrds, si el nimero de proveedores en la industria es muy elevado (en
comparacion con el nimero de compradores) o si hay facilidad para cambiar de un

proveedor a otro sin enfrentar coste de cambio.

En el caso del sector de restauracién, se cumplen algunas de las caracteristicas

recién mencionadas que disminuyen el poder de negociacion en proveedores.

Existen un gran numero de proveedores que serian capaz de provisionar nuestro
restaurante en caso de necesitarlo, estos, ademas, ofrecen un producto por lo general
estandarizado, por lo que su poder para con nosotros es limitado. No obstante, no todos
los tipos de proveedor son iguales. Podemos diferenciar algunas grandes superficies
como el Supermercado Makro, donde nuestro poder de negociacion es nulo al ser
nosotros lo que acudiriamos al establecimiento a comprar producto o Coca-Cola, cuyo
poder sobre nosotros seria mayor al existir tan solo una alternativa similar a esta bebida
(Pepsi) pero que no resulta tan aceptada por el cliente, al menos, en Espafia con un 86%

preferencia del consumidor frente a Pepsi, 14% (Analisis Oferta de Marca Duales, 2017).

Sin embargo, a pesar de estas excepciones, nuestro analisis resulta en un bajo
poder de negociacion del proveedor en el sector hostelero debido al elevado niumero

de ofertantes.

El coste de cambio entre un proveedor y otro resulta, en general, nulo. Este coste
tan solo se veria efectivo si firmaramos un contrato que implica clausulas en proteccion
del proveedor si lo rompemos. Esto permite a los restaurantes poder decidir entre un

proveedor y otro en funcion de sus necesidades puntuales.

En cuanto a las amenazas de integracién hacia delante de los proveedores y el
poder que ello les otorgaria, no resulta del todo relevante para nuestro negocio ya que
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si nos basamos en los puntos desarrollados anteriormente, no existe un Unico proveedor
en el mercado por lo que el restaurante podria encontrar otro proveedor sin perjuicio

grave para el funcionamiento del local.

Es por eso que se posee un poder de negociacion sobre la mayor parte de los

proveedores.
. Amenaza de nuevos competidores:

Esta fuerza, segin Michael Porter, indica cuan dificil es entrar en un mercado
para un nuevo entrante. Principalmente se atribuye a las complicaciones derivadas por
las Barreras de Entrada. A mayor nimero de regulaciones, conocimientos necesarios
para comenzar en el sector o inversion inicial requerida, mas fuertes serdn las barreras

de entrada y menos opciones de triunfar en la empresa. (Porter, 2008)

Las Barreras de entrada serdn las condiciones que una empresa debera estudiar
ante de entrar en un mercado. Hay muchos tipos de Barreras incluyendo las creadas por
las empresas existentes, por el gobierno o por la misma industria. Algunos ejemplos son:
regulaciones del mercado, patentes y propiedad industrial o la dificultad para acceder a

los canales de distribucion.

En el caso de Torreta, nos encontramos, principalmente, con el inconveniente
del alto requerimiento de capital necesario para iniciar la actividad. Este se debe al alto
coste de traspaso del local y los primeros gastos derivados antes de iniciar la actividad.
Unido a este inconveniente tendremos las dificultades para aplicar los beneficios de las
Economias de Escala al principio de nuestra actividad, pues la clientela necesitara de un
espacio de tiempo légico para comenzar a acudir a nuestro restaurante ya que nuestra
marca no serd reconocida hasta un tiempo después de haber iniciado la actividad.

Siendo estas dos Barreras de Entrada las que mas dificultan el inicio de la actividad.

Como parte positiva, el resto de las barreras de entradas no suponen un
inconveniente suficientemente poderoso para no aventurarnos en la empresa. Los
costes de cambio para los clientes son cero, el acceso al canal de distribucion estd
implicito en el negocio y las regulaciones que impone el gobierno en el sector de la

restauraciéon, comparado con otros sectores, no son significativos. Por otro lado,
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encontrarnos con una barrera de entrada potente que nosotros hemos podido asumir
como es el alto coste inicial nos refuerza en el negocio pues la competencia en la zona 'y

los locales vecinos es dificil que aumente.

Concluimos que las Barreras de Entradas son aceptables para el inicio de nuestro

negocio.
. Amenaza de productos sustitutivos:

Los productos calificados como sustitutivos son aquellos (bienes o servicios) que,
aun sin ser exactamente igual al bien ofrecido, se ven como una alternativa factible en

la eleccidon de compra.

Esta amenaza serd mas grande si el valor percibido de un producto no es
relevante respecto a su sustitutivo. La facilidad que tienen los posibles clientes de
cambiar de un producto a otro, por ejemplo, basdandose Unicamente en el precio,
supone un agravante a esta fuerza. Es decir, si los clientes, entre un producto y su
sustitutivo solo perciben una diferencia significativa en el precio, estos se basaran en el

para tomar su decisién de compra.

Es por ello que si deseamos reducir la amenaza de la fuerza que los productos
sustitutivos ejercen sobre nuestro negocio deberemos aumentar la lealtad que tiene el
cliente hacia nuestra oferta. Debemos ofrecer una ventaja clara frente a las alternativas
gue ofrece la competencia para tratar de suponer una diferencia clara frente a otros

establecimientos.

Aumentar la percepcidn de valor afladido de nuestro servicio, incrementar la
fidelidad del cliente, la imagen de marca que ofrecemos, el posicionamiento adecuado
mediante marketing y publicidad y la innovacion constante serdn nuestros aliados a la
hora de fidelizar clientes frente a otras alternativas. Mediante estas estrategias
trataremos de diferenciarnos de la competencia mas cercana que describiremos mas

adelante.
° Rivalidad entre competidores existentes:

Cuando las empresas de una industria o sector luchan por una posicién aplicando

tacticas licitas (precios, publicidad, innovacion...) surge la rivalidad. Esta se exacerbara si
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las empresas creen que existe posibilidad real de mejorar su posicion respecto a las

demas.

Las compafiias que operan en una industria son dependientes mutuamente por
lo que una accion de cualquier de ellas en forma de movimiento competitivo tendrd una
repercusién, mayor o menor, en las empresas y en la industria de manera general.

(Torres, 2009)

Existen diversas formas de competir en el sector, algunas influirdn de manera
negativa en los actores del mismo pero, a su vez, serdn positivas para los clientes (por

ejemplo, competencia feroz en precio).

Uno de los factores que afecta a la industria y su rivalidad son competidores que

esta tiene. Estudiamos los de mayor relevancia para Torreta.

Nos situamos en Paseo Maritimo de La Patacona 15, esto significa que tenemos
una ubicacion privilegiada frente a la mayor parte de los restaurantes valencianos.
Nuestra competencia seran los restaurantes que encuentran cerca de nuestra ubicacion
y que, ademads, ofrecen una propuesta similar a lo que nosotros planteamos, la cocina

Maritima.
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4.1. Mision, vision, valores
° Mision:
Torreta es un restaurante que parte de las bases marineras tan profundamente

arraigadas en la cultura valenciana — mediterranea para ofrecer al comensal una

experiencia gastrondmica al mas alto nivel.

Ofrecemos un género fresco y de calidad, basado en mariscos y pescados del mar

que bafa nuestras costas en una ubicacién excelente frente a la playa de la Patacona.

Deseamos que nuestros clientes disfruten en cualquiera de los bellos espacios
gue componen Torreta, ya sea en la terraza situada en pleno Paseo Maritimo, en los
comedores de primera y segunda planta, en el espacioso jardin interior, en el mirador

de la ultima planta o en nuestra icdnica torreta.
. Vision:

Queremos crear una imagen de marca, de lugar emblematico para Ia
gastronomia valenciana. Crear sentimiento de pertenencia en el personal y de orgullo

en los vecinos.

Es vital ser capaces de mantener unos altos estandares de calidad en producto,
servicio y ambiente. No relajarnos en nuestro empefio de satisfacer a los clientes,
generar una vivencia agradable que quieran compartir con sus seres queridos y un deseo

de volver a visitarnos.
. Valores:
Los principios que asientan la cultura de Torreta, nuestra personalidad son:

Pasidn. Por nuestra cultura, nuestra gastronomia, nuestra profesiéon y el

producto. El corazdn en cada instante.

Calidad. Del producto, del servicio, del ambiente y del instante. Queremos que

el tiempo vivido por nuestros clientes y personal sea de calidad.
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Esfuerzo. Para conseguir estos estandares necesitamos de toda nuestra
dedicacién diaria, cada instante cuenta para aprender, para ser mejores y para que el

comensal salga feliz, con ganas de repetir.

Exigencia. Auto-exigentes, debemos revisar nuestro trabajo cada dia, hacer
autocritica y no relajarnos en nuestro empefio de ser la mejor version de Torreta cada

dia.

Orientaciodn al cliente. La satisfaccion de nuestros comensales es el fin Gltimo de
nuestra empresa. Deseamos que los clientes salgan mas contento de lo que entrd. Que

guarde la experiencia con carifio.

Sentimiento de pertenencia. Es importante que nuestro personal esté a gusto
formando parte del equipo Torreta, que se sienta orgulloso de su labor, que disfrute de
su jornada y que al final del dia este contento de pertenecer a la familia. Que el

desarrollo profesional vaya de la mano del desarrollo personal.

4.2. Objetivos de la compaiiia

Nuestros objetivos a corto plazo marcan el camino que deseamos seguir. Una vez
vayamos alcanzado cada uno de ellos deberdn ser resisados y actualizados marcando

nuestra sefia a seguir.

Torreta desea llegar a ser referencia en el panorama valenciano, no solo por
nuestro maravilloso local emplazado en una ubicacién envidiable, sino por la calidad de

nuestra oferta de fuerte arraigo, de trato al cliente y de ambiente agradable.
Siendo los objetivos a corto plazo:

e Dar a conocer Torreta. Desde el minuto uno de apertura, debemos ofrecer un
servicio de calidad que genere impresiones positivas e invite a los clientes a

volver y hablar bien de nuestro local. Esta serd la publicidad mds importante.

e Fidelizar cliente vecino. Aplicaremos aspectos comerciales y de marketing para
tratar de convertir el mayor nimero posible de vecinos a clientes, en primer

lugar.
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e Crear un lugar agradable que genere ganas de venir a conocernos por primera

vez a pesar de tener que realizar, para ello, un desplazamiento de 15 minutos.

e Destacar por encima de la competencia vecina por la calidad de nuestra oferta.
Estos puntos se revisaran en funcién de la situacién real del negocio.
4.3. Estrategia global de la compaiiia.

Los instrumentos concretos en los que Torreta se apoyara para conseguir los objetivos

ya mencionados son:

e Adecuado liderazgo de los socios. Los 3 socios que compondran el esquema
organizativo de Torreta deben ejercer un fuerte liderazgo que dirija al negocio
en la misma direccion, sin fisuras. Se considera que este liderazgo sera el que
consiga sacar el maximo provecho al personal encargado del local. Predicar con
el ejemplo, respeto, esfuerzo y dedicacion seran las bases del liderazgo de los

encargados.

e Correcta divisién del trabajo. Cada trabajador debe ser consciente de donde
empiezan y donde terminan sus obligaciones para con el restaurante. A pesar de
gue todo el equipo debe considerarse una unidad que vela por el correcto
funcionamiento del restaurante, si cada persona es responsable de su faceta de

trabajo, los resultados seran positivos.

e Planificacién. Existe una hoja de ruta definida anteriormente que se debe
respetar y seguir. A principio de cada jornada laboral se repasara brevemente la
jornada anterior y se planificard la jornada que esta por venir. Hemos de
planificar el futuro inmediato de manera consciente sin permitir que este nos

sorprenda en su transcurso.

e Férreo enfoque al consumidor. Sin cliente no hay restaurante. Dia a dia debemos
ser consciente que nuestro verdadero “jefe” es el cliente. Es quien debe estar

satisfecho de pasar tiempo con nosotros.
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Autocritica. Debemos revisar y repasar los servicios y los procesos que tengan
lugar dia a dia en el restaurante para encontrar taras que corregir y aspectos a

mantener.
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5. PLAN DE OPERACIONES Y PROCESOS

Es necesario plasmar el conjunto de operaciones y procesos concretos que

llevaran a la realidad nuestros objetivos ya planteados. De esta manera seguimos

seccionando y planificando el camino para conseguir alcanzar el éxito de nuestra

empresa.
Comenzaremos definiendo en primer lugar las operaciones referidas al

emplazamiento de Torreta para después comentar la distribucién en planta del local y,

finalmente, los procesos que se veran implicados.

5.1. Localizacion
Uno de los factores decisivos para el correcto funcionamiento de un restaurante

es la ubicacién que este tendra.
A diferencia de otro tipo de negocios, la proximidad con el cliente final sera un

elemento clave que por el solo puede contribuir al éxito de la empresa pues estara

fuertemente relacionado con la cantidad de cliente potencial que podremos convertir.

llustracion 1. Ubicacion Torreta
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Fuente: Google Maps 1, 2017.

Passe[g Maritim de la Patg

44



Torreta esta situado en Paseo Maritimo de la Patacona numero 15, es decir, en
plena zona turistica de la playa valenciana. Esta es una zona que al implicar un alto de
coste de compra o alquiler nos supone una barrera de entrada, sin embargo, una vez
realizada la inversidn, los beneficios de encontrarse en esta zona y de proteccion frente

a nuevos competidores suponen ventajas tremendamente competitivas.

Asi pues, nuestra privilegiada localizacion lidera nuestras herramientas de éxito,

pues, por si sola, puede suponer un elemento diferenciador.

Hallandonos en un lugar como este, estamos asegurandonos un alto nimero de
posibles clientes, sobretodo enmarcado en época estival y teniendo en cuenta el
elevado numero de turistas, sin embargo la lejania al centro de la ciudad puede suponer
un problema si tenemos en cuenta las épocas del afio en la que la fluencia del publico

puede decaer en los meses invernales.

Uno de los aspectos que nos van a ayudar en el transcurso del afio, cuando los
meses no propicios para los turistas ni paseantes tengan lugar, son los privilegiados

accesos hasta nuestro local.

llustracion 2. Rutas
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Fuente: Google Maps 2, 2017.
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Como podemos observar en este recorte extraido de Google Maps, nuestro
emplazamiento se encuentra a tan solo 15 minutos en automovil de la plaza Canovas
del Castillo. Adema3s, tres de las mas grandes arterias de nuestra ciudad como son
Avenida de Tarongers, Avenida Blasco Ibafiez y Avenida del Puerto, conectan la Avenida
de Aragon (uno de los principales caminos que pueden tomar los clientes hacia Torreta)

con Carrer de la Serradora, que dejaria a los consumidores en la entrada de Alboraya.

Por lo tanto, la ubicacién dista de ser inaccesible para los posibles clientes, mas,
si tenemos en cuenta las facilidades a la hora de aparcar que los posibles clientes
encontrardn en la playa de la Patacona, pues toda la Avenida Maren Nostrum esta
equipada con plazas de aparcamiento, en su mayor parte, regidas por O.R.A, y por lo

tanto, gratuitas en domingo.

No debemos olvidar que la zona de Avenida Mare Nostrum es residencial, por lo
gue el restaurante estd situado entre diversos blogues de viviendas. Nuestros aspectos
en marketing y publicidad irdn fuertemente enfocados a captar esta clientela que se
encuentra en el vecindario y fidelizarla para asegurarnos un flujo constante de

comensales durante todo el afio.

5.2. Distribucidn en planta

Esta implica las decisiones sobre la distribucidn fisica de los elementos que
compondran nuestro local asi como la ocupacion real de los diferentes espacios que
componen Torreta. El objetivo que persigue la planificacion de la distribucion en planta

es alcanzar la maxima eficacia y eficiencia que podamos en pos de satisfacer al cliente.

Un restaurante es una empresa enfocada en el sector servicios, por lo tanto no
podemos perder de vista durante el proceso de distribucién que es necesario aunar

eficiencia con satisfaccion del usuario.

Torreta se compone de 3 pisos y una terraza interior, procedemos a explicar cada

uno de ellos.
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e Primera planta:

llustracion 3. Vista desde Paseo Maritimo

Fuente: Google Images 1, 2017.

Podremos encontrar la terraza que estd situada directamente en el Paseo
Maritimo de la Patacona y que tiene espacio para unos 30 comensales en el paseo y 10

en el cerramiento.

llustracion 4. Vista desde Terraza exterior

Fuente: Google Images 2
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Asi como uno de los salones principales, el interior:

llustracion 5. Vista salon comedor

-

Fuente: Google Images 3, 2017.

Este espacio puede albergar a 40 comensales e incluye la cocina, la barra, servicios y un

ascensor hasta la planta segunda.
e Segunda planta:

Este espacio, al que se puede acceder mediante escalera o ascensor, también
cuenta con una pequeia barra, un montacargas para que la comida pueda llegar a los
comensales directamente desde la cocina, otros servicios, una pequena terraza hacia la
playa y una segunda que mira hacia nuestra terraza interior (que mostraremos mas

adelante).

Podremos albergar cerca de 30 comensales mas, tan solo en el saldn interior que

muestra la imagen.
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llustracion 6. Vista salon comedor (segunda planta)

Fuente: Elaboracion propia 4, 2017.

Procedemos ahora a mostrar una imagen del balcén de esta segunda planta:

llustracion 7. Balcdn segunda planta

Fuente: Elaboracion propia 5, 2017.

En la siguiente imagen podremos el balcén con vistas a la terraza interior de la
segunda planta de Torreta. La capacidad de este espacio se encuentra entre 4 y 8

comensales:
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llustracion 8. Balcon interior
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Fuente: Google Images 4, 2017.

e Tercera planta:

Este espacio serd destinado en un principio para “Chill” e incluso eventos. Esta
compuesto por una gran terraza con vistas a la playa de la Patacona y por nuestra

nominativa torreta, la cual presentamos a continuacion.

El interior de la torreta tiene vista a la playa de la Patacona y es ideal para tener
una comida en un espacio tranquila y tremendamente reservado. Cuenta con su propia

iluminacidn y con timbre para avisar a los camareros si asi se deseara.

- Interior:
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llustracion 9. Interior de la torreta

Fuente: Google Images 12, 2017.

- Exterior: llustracidn 10. Exterior de la torreta

Fuente: Google Images, 2017.
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El resto del espacio estd compuesto por la terraza propiamente dicha:

llustracion 11. Terraza Chill Out

Fuente: Google Images 13, 2017.

Y sus espectaculares vistas:
llustracion 12. Vistas desde terraza Chill Out

Fuente: Google Images 15, 2017.

e Terraza interior:

Otro de los puntos mas icdnicos de nuestro emplazamiento. En esta terraza
compuesta por diversos espacios, con o sin sombra, barra, jardin y pequeio espacio para
actuaciones, podremos combinar el servicio de comidas con un espacio Lounge muy

agradable.
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llustracion 13. Jardin interior

=

Fuente: Google Images 16, 2017.

Estos espacios claramente diferenciamos nos permitirdn ofrecer completo

servicio al cliente en una ubicacién maravillosa frente a nuestra costa mediterranea.

5.3. Operaciones y procesos.

Para el correcto funcionamiento de nuestra actividad, dia a dia, se llevaran a cabo
una serie de operaciones y procesos que, en su mayor parte, deberan ser repetidas
habitualmente para dar un servicio completo. Estas actividades deberdn ser
enumeradas para evitar solapamientos entre ellas, ineficacias y encontrar mejores
maneras de llevarlas a cabo, con la intencién de mejorar su realizacién y reducirla en el

tiempo.

Principalmente, estas operaciones seran englobadas en tres grupos principales:

actividades de apertura o preparacién del servicio, servicio y post-servicio o cierre.
e Apertura o preparacion del servicio.

Este proceso, que tendrd lugar todos los dias antes de que comience la propia
actividad del restaurante, cuando los clientes no han llegado aun, serd el que nos
permita comenzar a trabajar con una base sdlida predispuesta para que el resto del
servicio, cuando el estrés y la tensidon son mayores, sea lo mejor y los mas sencillo

posible.
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Esta actividad serd realizada antes de cada turno de comida y cena de una
manera muy similar. La diferencia principal tendra lugar en la atencién a proveedores
que sera necesaria a primeras horas de la mafiana (antes del turno de comida) y que, en
teoria salvo puntualidad, no sera necesaria realizar antes del turno de cenas, pues la

materia prima ya estaria almacenada.
Asi, las operaciones que implicarian la apertura o preparacién del servicio serian:
- Apertura de local.

A cargo, en un principio, de los gerentes del restaurante a falta de generar

confianza con el ncargado de sala, que serd responsable futuro.
- Revisidn y preparacién de sala y cocina para el servicio.

A pesar de que al finalizar cada turno serd necesario dejar tanto el salén como la
cocina listos para realizar el siguiente servicio, antes de comenzar de nuevo con otro se
deberj, invariablemente, revisar que las condiciones para el mismo sean excelentes. En
caso de encontrar taras, faltas de limpieza o desperfectos se trataran de solucionary,
posteriormente, se comunicara al responsable de drea para que lo transmita a gerencia
en persona o en la reunién previa servicio. Los camareros y cocineros seran los

encargados de tal revision.
- Recepcion de materia prima.

Habitualmente, los repartos de proveedores tienen lugar en las primeras horas
de la mafiana, por lo que Jefe de Sala debera estar pendiente de la recepcién de tal

encargo.
- Reunidén previa servicio.

Una reunidén que implica a todo el personal de Torreta que vaya a participar en

el servicio.

En un principio y hasta que el funcionamiento del servicio sea éptimo, debera ser
liderada por un miembro de gerencia. Si transcurrido un tiempo los procesos se han
optimizado, el servicio es excelente y se confia en Jefe de Sala y de Cocina, cualquiera

de ellos podran dirigir y liderar esta reunion.
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El objetivo de la misma sera repasar brevemente los ocurrido en el servicio
anterior, destacando los aciertos y corrigiendo los defectos, comentar los posibles
defectos habidos en sala o cocina al llegar, poner en comun las reservas para el servicio
inmediato, asi como los platos del dia, si los hubiera y motivar al personal para el servicio

que esta por llegar.
- Montaje de sala.

Se deberd recolocar platos, cuberteria, mesas y sillas en caso que las reservas
efectuadas para el dia hayan modificado la estructura preparada el post-turno anterior.

Los camareros seran los encargados.
- Preparacién de elaboraciones.

Tarea del Jefe de Cocina y sus dos cocineros ayudantes. Antes de cada servicio
deberdn preparar las Mise en Place (“puesto en su lugar”, término francés que en cocina
se utiliza para aludir a preparacién y disposicién de ingredientes y utensilios para la
elaboracién de una o varias recetas de cocina) para facilitar la preparacién de los platos,
en los que sea posible, reducir los tempos de preparacién de los mismos, asi como

hornear el pan que se haya recibido por la manana.
En este punto, el servicio podria comenzar.
e Servicio.

La actividad propiamente dicha, desde que un cliente entra al restaurante hasta

gue sale después de haber comido.
Las actividades a realizar seran:
- Recepcion a clientes o toma de reservas.

Actividad propia del personal de sala, que debera saludar a los clientes y situarlos

en una mesa en funcion de la disponibilidad del local o la preferencia del cliente.

- Toma de nota.
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Esta actividad sera labor del responsable de sala, que sera quien debera atender
las peticiones de los clientes, recomendar platos de nuestra carta y, posteriormente,

llevar el pedido a cocina o barra para que se disponga.
- Preparacién de pedidos.

Tanto en cocina como en barra. En el primer caso, sera el Jefe de Cocina el que,
tras recibir la comenda, deba organizar el trabajo en cocina para que este sea lo mas
eficiente posible. Cuando las elaboraciones estén listas deberan del situadas en linea de
salda tras avisar a los camareros. En el segundo caso, el encargado de barra preparara

las bebidas que sean necesarias, avisando a los camareros cuando estas estén listas.
- Entrega de pedidos.

Por parte de los camareros de sala. Transporte elegante y seguro de los

productos preparados hasta la mesa de los clientes que los hayan solicitado.
- Seguimiento de los comensales.

Camareros de sala y encargado deberan, tras la recepcion del segundo plato por
parte del cliente, acercarse a preguntar, brevemente, si esta todo lo recibido a gusto de
los comensales. Si se recibe feedback positivo se transmitird a cocina para mantener un
buen ambiente de trabajo, en caso negativo se pondra solucién inmediata y se hara

saber al encargado de sala.
- Facturacion.

En un principio, esta actividad la realizara gerencia. Cuando el negocio avance y
se generen relaciones de confianza con los empleados, primero el encargado de sala,
después los camareros, seran también, responsables. El personal se encargard de llevar
la cuenta, preguntar de nuevo por el estado del servicio, tomar el dinero y de su ingreso

en caja.
- Despedida del cliente.

Por parte de cualquier empleado de sala o gerentes. Aqui se continta trabajando

y siendo amable para que el comensal termine su experiencia con buen sabor de boca.
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Con este ultimo punto se da por terminado el servicio propiamente dicho y se

comienza el post-servicio.
e Post-servicio.

Con la salida del ultimo de los clientes del restaurante se dard comienzo al

servicio posterior, limpieza, preparacion y cierre.
- Limpieza de cocina.

Primer punto donde se pueda comenzar el post-servicio. Como hemos
comentado anteriormente, los encargados principales serdn los ayudantes de cocina,
siempre bajo la coordinacion del jefe de cocina, quien serd el responsable ultimo del

estado de la misma.

Los alimentos no utilizados deberan ser almacenados en condiciones de perfecta
conservacion e higiene y se deberan limpiar: planchas, sartenes, freidoras, hornos,

extractor, mesas y suelo. También sacar la basura. Todo debe quedar perfecto.

Ademas se debera inventariar para ser conscientes en todo momento del stock
disponible y de las necesidades de pedidos. El Jefe de Cocina sera el encargado de

realizar las compras pero siempre debera mantener informada a gerencia.
- Cierre de barra.

El encargado de barra serd el responsable de dejar limpia y preparada para el
siguiente servicio la barra, asi como inventariar e informar a gerencia del stock

disponible.
- Limpieza de salén.

Los camareros de sala, siempre bajo coordinadores del encargado de sala, seran
los encargados de la limpieza, el orden y la preparacién del saldon para el préoximo

servicio. También de sacar la basura.

El Jefe de Sala sera el responsable ultimo del estado de todo el salén aunque no

tiene porqué participar personalmente en la limpieza del mismo.
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- Cierre de caja.

Esta labor sera realizada al principio por gerencia y, quiza, en una situacion de
confianza, por el encargado de sala. Se debera cerrar, anotar y comprobar que lo
anotado en caja coincide con lo esperado y en caso de incorrecciones tratar de

solucionarlo.
- Servicio de limpieza.

El encargado de limpieza debera comprobar que cocinas, salén y barra hayan
guedado en buen estado, corregir los mismos si estos no han quedado perfectos
(avisando de tal correccion a gerencia) y proceder con la limpieza de lugares que no

estén bajo la responsabilidad de barra, cocina o saldn: ventanas, servicios o entradas.

Siendo estos los servicios habituales de las jornadas de trabajo regulares, podran
existir otras actividades tales como: eventos, reuniones o conciertos que modificarian
minimamente los procesos ya comentados, aunque trabajaria sobre la base de los

mismos.
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6.1. Forma juridica.

Determinaremos la forma juridica a adoptar por el restaurante en funcién de lo
mas conveniente para el negocio. Es una eleccion importante ya que definird desde el
primer momento las responsabilidades y obligaciones de los socios con el proyecto y

condicionara el desarrollo futuro.

Esta decisién se ha basado en el nimero de socios que van a participar en el
negocio (tres), el desembolso inicial necesario, la responsabilidad y la proteccion de los

socios en caso de cese y los requerimientos legales que de la decisidn se derivaran.

La forma juridica elegida serd la Sociedad de Responsabilidad Limitada. De esta
manera los socios tan solo tendran que hacer frente a un capital de 3.000 € requerido,
la responsabilidad se estos se limita al capital aportado y los costes de constitucién asi
como los tramites son menores que otras formas juridicas, como por ejemplo, la
Sociedad Andnima (mas de 6000€ como desembolso inicial) donde no todos los socios
podrian hacer frente a la inversiéon. Por el contrario, una sociedad donde no exista un
minimo desembolso inicial resulta arriesgada en el caso de cese de negocio debido a

gue los socios deberian hacer frente a sus deudas con todo su patrimonio.

Respecto a las Sociedades civiles, han sido descartadas debido al IRPF como
forma de tributar. Este impuesto grava de manera progresiva en funcién de la renta, por
lo tanto, a mayor renta, mayor impuesto. Siendo que las Sociedades Mercantiles (como
las S.L.) graban a una tasa fija de impuesto del 25%, nos conviene tributar mediante esta

forma.

A lo hora de poner en marcha la sociedad serd necesario seguir una serie de

trdmites y procesos para que la constitucién sea completa:

e Deberemos solicitar un certificado de denominacién social acreditando que no
existe otra sociedad ya constituida con una denominacion igual a la nuestra. Una

vez con este certificado en nuestras manos debemos incorporarlo a la escritura
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cuando constituyamos a empresa. Para obtenerlo deberemos acudir al registro

mercantil.

Necesitamos un numero de identificacién fiscal. Para ello acudiremos a la
Agencia Tributaria dentro del primer mes respecto a la fecha en la que haya sido
constituida la sociedad, eso si, antes de haber realizado cualquier prestacién de

servicio o contratacién de personal.

Serd necesaria una Escritura Publica para la constitucién de nuestra Sociedad
Limitada y que serd entregada ante notario frente a los socios. El plazo son 6

meses desde el certificado de denominacién y deberd contener:

o Identidad de los socios que van a componer la sociedad.

o Voluntad de constitucién de la Sociedad.

o Las aportaciones que realiza cada socio y las acciones que van a ser
asignadas en funcion del pago realizado.

o Administradores y la representacion social.

o Pactos y condiciones especiales entre socios.

o Estatutos de la sociedad. Estos, deberan contener la denominacion de la
sociedad (Torreta S.L.), el objeto social, la fecha de cierre de cada
ejercicio, el domicilio social en Espafia, Capital Social (participaciones que
lo dividan, valor de cada participaciéon y nimero de la misma) y el sistema
de administraciones de la sociedad.

Podremos comenzar las operaciones comerciales en fecha de Escritura de
Constitucion, aun no habiendo sido inscritos aun en el Registro Mercantil.

Se abonard el 1% del capital de la sociedad como pago del impuesto de
operaciones societarias.

Se debe inscribir la empresa en el Registro Mercantil Provincial donde sera
aportada la documentacién ya mencionada, la escritura, el NiUmero de
Identificacion Fiscal (NIF) e impuesto sobre transmisiones y actos juridicos.

Para finalizar, obtendremos la Licencia de Apertura solicitdndola en el

ayuntamiento de Alboraya.
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Una vez realizadas las gestiones para la creacion de la sociedad,
(Emprendedores, 2017) serdn necesarios una serie de trdmites que nos permitan poder

realizar nuestra actividad propiamente dicha:

6.2. Analisis y descripcidn de los puestos de trabajo

Procedemos ahora a describir los diferentes puestos de trabajo que se derivan

del légico funcionamiento de un establecimiento como el nuestro.

Ademads de sefalar las tareas a realizar por cada uno de ellos, dividiremos el
trabajo en funcién de areas de trabajo, comentaremos los requisitos de cada puesto y

el nimero de empleados que esperamos necesitar para cada uno de ellos.

Para el trabajo en Torreta, dividimos las areas en cuatro diferentes: cocina,

servicio, limpieza y direccion o gerencia.
a) Cocina.

El corazédn de cualquier restaurante y la razén principal por la que los clientes

acuden a comer fuera de su hogar.

Para su correcto funcionamiento contara con un Jefe de Cocina y dos cocineros.

e Jefe de Cocina.

Responsable ultimo de todo lo que ocurre dentro de esta area. Debera conjugar
el trabajo de cocina propiamente dicho con el liderazgo derivado de su puesto, la
coordinacidn del personal y ademds debera tener presente que la innovaciéon vy la
excelencia en los platos son responsabilidad suya. Imprescindible que esté dispuesto a
trabajar codo con codo con gerencia y que acate sus decisiones ultimas. Sus funciones

seran:

- Dirigir todo lo que sucede dentro de la cocina, ser responsable de todas las
operaciones y procesos implicitos en el buen funcionamiento de la misma.
- Liderar el equipo humano que compone la cocina y distribuir el trabajo.

Supervisar y ayudar con las contrataciones de sus ayudantes.
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- Trabajo en cocina propiamente dicho. Ser exigente y auto-exigente con cada
plato que salga hacia el comensal. Ser el responsable ultimo de todo lo que se
produzca.

- Ayudar en la confeccion de la carta, de los menus, innovar y proponer ideas para
la mejora del servicio de cocina.

- Encargarse del aprovisionamiento necesario para el funcionamiento diario del
restaurante. Compras, correcto almacenamiento e inventario.

- Supervisar y colaborar en la correcta limpieza de la cocina y exigir unas
condiciones de higiene perfectas.

- Colabora con gerencia para elaborar informes sobre costes.

- Colabora con gerencia para evaluar el rendimiento de sus ayudantes.

- Colabora con gerencia para buscar mejoras en operaciones, procesos y servicio.

Habiendo enumerado las funciones que de nuestro Jefe de Cocina se esperan,

procedemos con sus requisitos:

- Liderazgo, comunicacion, trabajo en equipo, capacidad de trabajar bajo presion,
creatividad, abierto a feedback sobre su trabajo, organizacion y priorizacién
adecuada de las tareas.

- Experiencia laboral previa a los mandos de una cocina. Alto conocimiento de la

cocina marinera — mediterranea.

e Cocineros.

Dos personas seran las encargadas de componer el equipo de cocina junto con
el Jefe de Cocina. De ellos esperamos pasién por su trabajo, ganas de crecer
profesionalmente y de aprender dia a dia de su Jefe de Cocina, del que deberan recibir
instrucciones e indicaciones para desempefiar su jornada. Sus funciones concretas

seran:

- Trabajo de cocina propiamente dicho, siempre en funcidn de las instrucciones
que reciban del Jefe de Cocina. Han de ser tremendamente auto-exigentes con
su trabajo y estar muy abiertos al feedback de la direccion de cocina y de

gerencia.
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- Mantener la cocina en unas condiciones de higiene dptimas. Preocuparse de las
condiciones de almacenamiento sean las adecuadas.
- Colaborar con el Jefe de Cocina en la realizacion de pedidos y compras, si este lo

necesitara.
Los requisitos que estos Cocineros deberdn cumplir para acceder al puesto son:

- Capacidad de trabajar bajo presién, comunicacion, trabajo en equipo y estar
abiertos a feedback.
- Experiencia laboral previa como cocineros. Conocimiento de la cocina marinera

— mediterranea.

b) Servicio.

El servicio sera el drea enfocada a cuidar al cliente y servirle en lo que este
necesite. Desde tomar reservas hasta la despedida del comensal, todo el proceso debe

hacerse de unas maneras exquisitas hacia el cliente.

El niumero definitivo de personas necesarias para ofrecer un correcto servicio
podra variar en funcién de la cantidad de comensales que se prevean en el restaurante.
La cantidad de clientes variara en funcion de la época del afio y el dia de la semana.
Supondremos que, de media, necesitaremos contar con 4 personas en el area servicio:
Encargado de Sala, Camareros de Sala, Encargado de Barra, Responsable de Zona Lounge

y Camareros de Zona Lounge.
e Encargado de Sala.

Este sera el encargado de coordinar y liderar al personal humano que componga
todo area Servicio. Serd responsable ultimo frente a Gerencia de todo lo relacionado con
el trato al cliente y el correcto proceso desde que los platos salen de cocina hasta el

comensal. Las funciones que deberd desempefiar son:

- Liderar, coordinar y dirigir todo el equipo humano del area Servicio.
- Supervisar y hacerse responsable frente a Gerencia de todo lo que ocurra en

Sala.
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- Atender a los clientes desde que realizan una reserva o llegan al restaurante
hasta que se marchan.

- Coordinar y hacerse responsable del correcto funcionamiento de las salidas de
los platos a sala y del correcto flujo de comandas hacia cocina.

- Elaborar, coordinar los horarios y dias libres de los camareros a su cargo, asi
como mantener informados en tiempo real a la gerencia.

- Ser responsable de la limpieza en sala posterior a cada servicio, asi como
asegurarse que esta es perfecta antes de comenzar. Dividir el trabajo del resto
del personal en este aspecto.

- Encargado del cuadre de caja, dia a dia.

- Colaborar con gerencia en la contratacidn de sus ayudantes.

- Colaborar con gerencia para elaborar informes sobre costes.

- Colaborar con gerencia para evaluar el rendimiento de sus ayudantes.

- Colaborar con gerencia para buscar mejoras en operaciones, procesos y servicio.
En cuanto los requisitos para acceder a este puesto:

- Liderazgo, comunicacién, organizacién, habilidades sociales, trabajo en equipoy
buena presencia.

- Experiencia laboral previa en Supervisidn de Sala. En caso de no disponer de ella,
minimo de 5 afios trabajando como camarero.

- Idiomas. Inglés nivel intermedio — alto, minimo. Se valorardn otros.

e Camarero de Sala.

Los camareros de sala seran uno de los principales puntos que permitiran general
un ambiente agradable en Torreta. Ademas de ser los encargados de mantener al cliente
servido deberan ser generadores de buen ambiente. Debera estar a gusto en el trato de
personas y, aun siendo tremendamente profesionales en el desempefio de su labor,

“trabajar con una sonrisa”. Sus funciones seran:

- Eltrabajo de camarero propiamente dicho, siempre a las drdenes e instrucciones

del Encargado de Sala.
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- Atendery servir en todo lo que el cliente precise desde que llama a reservar o se
presenta en el restaurante hasta que se marcha.

- Tomar las comandas de cada mesa y transmitirlas a cocina. Recoger la comida
gue se prepare en comida y llevarla al comensal.

- Mantener limpia la sala y encargarse de su limpieza una ver su turno termine,

siempre a 6rdenes de Encargado de Sala.

Los requisitos que los camareros deberan tener:

Habilidades sociales, comunicacién, trabajo en equipo, buena presencia y

caracter abierto.

Se valorara experiencia laboral previa.

Idiomas. Inglés nivel intermedio.

Encargado de Barra.

Esta persona sera la encargada de servir a los camareros las bebidas que estos
soliciten, también podra desarrollar labores de apoyo si fuera necesario, para ello estard

a disposicién del Encargado de Sala que serd el responsable de dirigirle.
Las funciones que deberd desarrollar son:

- Trabajo de barra propiamente dicho, sirviendo las bebidas para que los
camareros puedan llevarla al cliente.

- Mantener la barra limpia y en éptimas condiciones de higiene, responsable
frente al Encargado de Sala del estado de la misma.

- Inventariar diariamente el stock de bebidas y hacer llegar a Gerencia el estado

del mismo en tiempo real para generar pedidos.
Los requisitos para este puesto seran:

- Habilidades sociales, comunicacion, trabajo en equipo, buena presencia vy
caracter abierto.

- Se valorard experiencia laboral previa.
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e Responsable de Zona Lounge.

La Zona Lounge hace referencia a la terraza interior ajardinada que posee

Torreta.

Estos trabajadores ocasionales tendrdn que servir sus bebidas a los clientes que
asi lo deseen asi como generar un buen ambiente. El Responsable de Zona serd el
encargado ultimo de la organizacién de este espacio. Las funciones que deberd

desempeiiar son:

- Coordinar y dirigir la Zona Lounge.

- Supervisar y hacerse responsable frente a Gerencia de todo lo que ocurra en
Zona Lounge.

- Atender a los clientes desde que llegan hasta que se marchan.

- Coordinar y hacerse responsable del flujo de bebidas y pedidos.

- Responsable de la musica de ambiente.

- Ser responsable de la limpieza en area. Dividir el trabajo del resto del personal
en este aspecto.

- Encargado del cuadre de caja de Zona, dia a dia.

- frente al Encargado de Sala del estado de la misma.

- Inventariar diariamente el stock de bebidas y hacer llegar a Gerencia el estado
del mismo en tiempo real para generar pedidos.

- Colaborar con gerencia en la contratacién de sus ayudantes.

- Colaborar con gerencia en preparacién de eventos.

- Colaborar con gerencia para evaluar el rendimiento de sus ayudantes.
En cuanto los requisitos para acceder a este puesto:

- Comunicacién, organizacion, habilidades sociales, caracter abierto, trabajo en
equipo y buena presencia
- Experiencia laboral previa.

- Idiomas. Inglés nivel intermedio — alto, minimo. Se valorardn otros.
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Camarero de Zona Lounge.

Estos trabajadores ocasionales tendrdn que servir sus bebidas a los clientes que

asi lo deseen asi como generar un buen ambiente, siempre bajo la direccién del

Encargado de Zona. Las funciones que deberd desempefiar son:

Atender a los clientes desde que llegan hasta que se marchan.
Encargarse del flujo de bebidas y pedidos.

Mantener limpia el area.
En cuanto los requisitos para acceder a este puesto:

Comunicacién, organizacidn, habilidades sociales, caracter abierto, trabajo en
equipo y buena presencia.
Se valorara experiencia laboral previa.

Idiomas. Inglés nivel intermedio. Se valoraran otros.

Limpieza.

Aunque mantener limpio el local es un trabajo del que todas las dreas deben

responsabilizarse, se contara con otra persona encargada de supervisar y ser la

responsable Ultima frente a gerencia del estado general de la higiene de Torreta.

Encargado de limpieza.

Las funciones que desempefiard son:

Mantener la limpieza en todo el restaurante, siendo responsable de la perfecta
higiene del mismo.

Encargarse de limpieza personalmente en las zonas donde las areas de trabajo
no lleguen como los lavabos.

Comprar los productos de limpieza necesarios, para ello deberd comunicarse con

los responsables de area en caso de que sea necesario.

En cuanto los requisitos para acceder a este puesto:

Comunicacién y auto exigencia en su tarea.

Experiencia laboral previa.
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d) Gerencia.

Los encargados de dirigir Torreta y a su personal. La gerencia serd compartida
entre los 3 socios fundadores y, si bien, habra un socio encargado de decidir en caso de
desacuerdos, las tareas y responsabilidades serdn las mismas para los tres. La gerencia
debe ser un ejemplo para el personal de Torreta y trabajar con dedicacién, esfuerzo y

humildad. Las funciones a desempefiar seran:

Liderar y coordinar todo el personal de Torreta.

Elaborar, definir y llevar a cabo las estrategias de desarrollo de negocio.
- Supervisar y apoyar cada servicio y reunirse diariamente con los jefes de area

para evaluar el trabajo realizado.

Andlisis de costes e ingresos.

Gestidn ultima de compras y proveedores.

Contratacién y gestién de personal. Gestion de ndminas.

Definir y ejecutar la politica comercial y de marketing. Incluyendo las Relaciones

Publicas y Redes Sociales.
Los requisitos para este puesto son los que se han marcado los mismos socios:

- Esfuerzo, dedicacién, trabajo, humildad y auto exigencia.

6.3. Organigrama

Desarrollamos un Organigrama para facilitar la comprensién de las relaciones de
supervisidon — coordinacidn entre las distintas areas de la empresa. La organizacién
funcional es la elegida con el objetivo de evitar conflictos de autoridad, simplificar el

control y aumentar el grado de especializacion dividiendo el trabajo.

Ilustramos el organigrama de Torreta en la siguiente ilustracién:
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llustracion 14. Organigrama

Direccion

Encargado

de limpieza
Limpieza

Encargado

de Sala

Camareros
de Sala

Responsable Responsable
de Barra Lounge

Cocina

Camareros
Lounge

Fuente: Elaboracion propia 1, 2017.

Mediante este grafico observamos las relaciones que se estableceran entre los

distintos componentes del equipo Torreta.

6.4. Politica retributiva

Procedemos a explicar sobre la politica retributiva de Torreta. Para ello debemos
tener en cuenta la jornada laboral que realizaran los empleados y el salario que estos

percibirdn mensualmente.

El horario de apertura serd diferente en funcién de la época del afio en que nos
encontremos. Debemos valorar que en los meses estivales se tratara de aprovechar al
maximo las oportunidades de conversion de cliente potencial debido a lo concurrido
gue estard el vecindario. Estoy podria implicar una jornada laboral casi ininterrumpida,
que implicaria abrir a las 8:30 AM y cerrar a la 1 AM, de Martes a Domingo. Este horario
estaria destinado a cubrir desde desayunos, aperitivos (aprovechando las terrazas de
Torreta y su excelente ubicacién), comidas, al publico que quiere tomar algo por la tarde,
cenas y nuestro Lounge posterior. Durante los meses en que el empuje de los clientes
sea menor, este horario variara, cerrandose tras desayuno (cerrado de 11:00 a 13:00) y

tras el turno de comidas (cerrado de 17:00 a 20:30).
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Habiendo definido nuestro horario, procedemos a comentar los salarios de los
trabajadores. Estos irdn en funcién del convenio colectivo que dispone el sector de la
hosteleria valenciano, que divide el minimo a percibir por los trabajadores en funcién

del nivel laboral al que pertenezcan:

Tabla 5. Salarios en base a convenio colectivo

NIVEL SALARIO BASE MENSUAL HORAS EXTRA FESTIVOS POR
TRABAJADOR NETO UNITARIAS DIiA
pmero € nEmM e s e 1069

Segundo € 1.186,34 € 13,95 € 103,01
Tercero € 1.118,37 € 13,08 € 96,91
Cuarto € 1.073,04 £ 12,61 € 93,13
Quinto € 1.013,06 € 11,88 € 87,82
Sexto € 687,85 € - € -

Fuente: Elaboracion propia 2, 2017.
Partiendo de estas tablas, en funcién del nivel del trabajador y se su valor
percibido por los socios, se mantendran los minimos o se complementara el salario en

funcién del criterio de gerencia.

Asi pues, calculamos los sueldos netos ya que la cantidad a pagar bruta para la
compaiiia dependera de una serie de factores que ahora mismo no estan en nuestro
conocimiento (salvo en el caso de los socios) como es el estado civil o la cantidad de
hijos.

Dicho esto, situaremos en el Primer Nivel de esta jerarquia a:

- Jefe de Sala. Cuyo sueldo serd complementado hasta alcanzar los 1.300 euros
netos mensuales.

- Jefe de Cocina. Cuyo sueldo de complementard hasta los 1.400 euros mensuales.

- Gerentes. Cuyo sueldo se complementara hasta alcanzar los 1.500 euros

mensuales.
En el Tercer Nivel de esta categoria situaremos a:

- Encargado de la limpieza.
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En el Cuarto Nivel de esta categoria situaremos a:

- Cocineros.
- Camareros de Sala.

- Responsable de Barra.

Fuera de esta jerarquizacion afiadiremos a los Responsables de Lounge y los
Camareros de esta misma area. Esta diferenciacion la llevamos a cabo ya que la jornada
que estos trabajadores tendran, serd por horas. Es decir, vendran dos dias a la semana
y cobraran 10 euros netos por hora trabajada. 4 6 5 horas a realizar por jornada en

funcién de la afluencia de publico.

En el apartado 8, Andlisis Financiero, se tratara de calcular los costes de personal

de manera aproximada.
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En este apartado procedemos a analizar los puntos clave del marketing en
relaciéon con nuestra empresa. Para ello, introduciremos brevemente algunos aspectos
conceptuales de importancia para después adentrarnos en la planificacion comercial y

de marketing que nos permitird elaborar nuestro Plan de Marketing.
7.1. Conceptos basicos

Diversos autores han definido el concepto de Marketing en los ultimos afios,
alcanzandose, hoy en dia, diferentes opiniones sobre su funcidn o descripcién. Nosotros

tomamos la definicidn que ofrece la American Marketing Associaton:

“El marketing es la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para clientes, socios y la

sociedad en general”

Es importante destacar que con el transcurso de los afios tanto el concepto como
el enfoque general del marketing han ido variando. En los ultimos afios, por ejemplo, en
el contexto de un mercado cada mds competitivo y visible debido al impacto mundial de

las Redes Sociales, su protagonismo ha crecido.

Histéricamente, el marketing tuvo un enfoque diferente del que tiene ahora.
Este se ha ido transformando desde un punto pasivo o transaccional, tipico de las

primeras etapas, hasta un planteamiento que pasa por ser activo, relacional.

En sus inicios, el marketing estuvo enfocado a la produccién. Esta orientacién
pasaba por el minimo protagonismo que el consumidor tenia. Al no existir una
competencia tan feroz como tenemos hoy en dia y existir una alta demanda, los
esfuerzos se basaron el minimizar los costes de produccidn para aumentar los

beneficios.

El siguiente enfoque tuvo lugar orientado al producto. Mientras que la demanda
de productos seguia siendo superior a la oferta, el empresario se centré en aumentar la

calidad del producto (al menor coste posible) para mejorar su cuota de mercado.
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La orientacion hacia las ventas supuso un aumento del protagonismo del
consumidor. La competencia crecia y el equilibrio entre la oferta y la demanda se hizo
tangible. Maximizar la cifra de ventas se convirtid en un objetivo empresarial y la

necesidad de aumentar los esfuerzos en marketing se hizo evidente.

No fue hasta finales del siglo XX cuando el exceso de oferta aumento el
protagonismo vy la capacidad de decisién del consumidor, provocando una etapa de
orientacion al marketing, de marketing activo. La satisfaccién del cliente se volvid
mantra para los empresarios que, en un mercado competente, debian encontrar nuevas
formas de atraer y fidelizar. Las compafiias se interesas por los deseos y necesidades
gue puedan surgir en sus consumidores y buscan afadir valor frente a la competencia.
La integracion del marketing en todas las fases operativas comienza y la creencia en que
los beneficios de obtendran gracias, en gran parte, a la satisfaccion del consumidor se

evidencia.

Hoy en dia, continda la tendencia hacia el marketing activo y relacional. El
enfoque hacia la responsabilidad social del marketing es una realidad, y los ofertantes
buscan, también, preservar el bienestar de la sociedad en el medio y largo plazo. El
empresario se preocupa, ahora, de la sociedad en su conjunto y no solo del consumidor
individual. El estudio de las necesidades de todos los agentes que participan en el
mercado es habitual y preocuparse por factores como la ecologia, la opinion publica y la

responsabilidad social estdn al orden del dia en muchas compaiiias. (Moreno, 1998)
7.2. El Plan de Marketing

Este plan, sera una herramienta que nos ayudara a determinar y llevar a cabo las
politicas de marketing que implementaremos en nuestra compafiia para lograr los
objetivos establecidos previamente y acercarnos a la “Misién y Vision” (propuesta en el

apartado 4.1: Misidn, Vision y Valores).

Todo Plan de Marketing tiene unas fases previamente definidas, en este caso,
diferenciaremos entre: Andlisis de situacion, Seleccién de Publico Objetivo, Formulacién

de Objetivos y Estrategias, Implementacién y Control. Explicamos a continuacion:

e Analisis de situacion: estudio del entorno de la empresa y sus caracteristicas.
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o Estudio del Macroentorno y del Microentorno: mercados, competencias,
tendencias.... Habiendo ya estudiado estos parametros en el punto 3 del
presente TFG (Analisis del entorno).

o Analisis DAFO: Estudio de las Debilidades, Amenazas, Fortalezas vy
Oportunidades de Torreta y que procederemos a analizar en el presente

punto.

Plblico Objetivo: estudio y seleccidn para posicionar, segmentar y elegir los
mercados y la clientela potencial en funcion de lo que mas beneficie a la

compaiiia.

Formulacion de Objetivos y Estrategias: precisar los objetivos que nuestra
estrategia comercial y de marketing se esforzaran en alcanzar asi como analizar
las posibles amenazas que nos encontraremos y las maneras concretas de

llevarlo a cabo.

Implementacién: actividades, planificacion temporizada, divisién de
responsabilidades, programas concretos, presupuestos y designacion del

marketing mix especifico.

Control: especificar cuales seran los indicadores que nos ayuden a medir si el
progreso hacia las metas marcadas estd siendo el adecuado y este esta dentro

de las previsiones.

Una vez habiendo definido las fases de las que nuestro Plan de Marketing

(Monteferrer, 2013) se compondrd, procedemos a concretar estas.

7.2.1. Andlisis de la situacién y Matriz DAFO.

Mediante este estudio se trata de conocer y entender la situacién real en la que

la empresa desarrollard su actividad. Este analisis del entorno estudia las opciones que
le ofrece el mercado, asi como las amenazas, la competencia, las tendencias... Se

compone de estudio del Macroentorno, es decir, el conjunto de factores
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macroecondmicos que afecta a la empresa y que ya hemos definido y estudiado con
anterioridad (ver punto 3, “Analisis del entorno”) y del Microentorno, los factores
inmediatos que tendran impacto en el transcurrir del dia a dia de nuestra compaiia:
proveedores, competencia, clientes... Punto también desarrollado en el apartado 3 de

nuestro TFG.

Lo que deseamos en el presente punto es concretar sobre el punto exacto
interno en el que se encuentra nuestra empresa. Para ello vamos a estructurar una
matriz donde analizaremos las Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades (en

adelante, Matriz DAFO) que se presentan para con Torreta. Siendo:

- Debilidades: las caracteristicas o aspectos que se dan en la compafiia y que
reducen o limitan la posibilidad de crecimiento o de consecucion de objetivos

gue la empresa se ha marcado previamente. Puntos flacos a mejorar o eliminar.

- Amenazas: toda situacidon o fuerza que se de en el entorno o sector de la
empresa y que impida, limite o dificulte la implantacion de una estrategia, asi

como influya en la disminucion de su efectividad o la rentabilidad de la misma.

- Fortalezas: toda caracteristica, recurso, ventaja competitiva... que sea propia de
nuestra compaiia y que nos facilite por si sola la consecucidn de objetivos o de

explotacién de las oportunidades que se presenten. Puntos fuertes.

- Oportunidades: aquellos factores que se dan en el sector o entorno de la
compafiia y que resultan positivos o explotables por parte de la empresa,
facilitando la consecucién de objetivos ya marcados o generando un aumento de

la rentabilidad.

Destacar que mientras que las Amenazas y Oportunidades hacen referencia al
analisis externo del entorno de la compaiiia, es decir, Macroentorno y Microentorno,
Debilidades y Fortalezas estan basados en el estudio interno de la empresa y el andlisis

de las distintas areas funcionales de la compaiiia. (Espinosa, 2017)

Habiendo estudiado estos factores, procedemos a presentar la Matriz DAFO:
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MATRIZ DAFO

Analisis

externo

Analisis

interno

AMENAZAS
Entrada de nuevos

competidores

Incremento de cuota de

mercado de competencia

Cambio en gusto de

consumidores

Vulnerabilidad frente a
recesiones y crisis

econdémicas o de consumo

DEBILIDADES

Imagen de marca nueva y

sin reconocer

Clientela no fidelizada

Solo uno de los tres socios

tiene experiencia previa en

el sector

OPORTUNIDADES

Economia en crecimiento, mejora del consumo
Crecimiento de la zona de Alboraya y Avenida
Mare Nostrum debido finalizacion de

construcciones paradas desde hace afios

Aumento del turismo valenciano afio a afio

FORTALEZAS

Localizacion muy préxima al consumidor

vecino y al turismo

Ubicacion turistica en primera linea de playa

Capacidad directiva de los socios demostrada

Buenos estandares de calidad de los socios

Relaciones publicas de los socios dptimas para

promocién y contratacion de personal

cualificado

Posibilidades varias de los espacios del local:

comidas, eventos y Lounge

Calidad del producto a ofrecer

Horario practicamente ininterrumpido

Tabla 6. Matriz DAFO. Fuente: Elaboracion propia 3, 2017.
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Siendo estos los factores de los que se compone nuestra matriz DAFO,
procederemos, mas adelante, a estudiar como reducir los aspectos negativos vy

aumentar los positivos.

7.3. Segmentacion y Publico Objetivo.

Es importante definir a qué personas o posibles clientes vamos a dirigir nuestro
negocio, es decir, a que segmentos de la poblacion queremos enfocar nuestros
esfuerzos productos y de marketing, pues, son estas personas las que van a suponer la

clientela que mantendrd nuestro negocio.

Si tenemos claro el Publico Objetivo al que nos queremos dedicar podremos
adaptar nuestras estrategias y politicas de actuacién con mayor acierto. En nuestro caso
concreto, como restaurante, debemos ser muy conscientes del posible cliente que nos

|ll

vamos a encontrar pues, si descuidamos el estudio del “target” o conjunto de publico
que serd el futuro consumidor de nuestros productos, podemos encontrarnos
ofreciendo una propuesta gastrondmica que no encaje con el cliente potencial al que

aspire nuestro local.

Mediante la segmentacion del mercado vamos a clasificar los diferentes grupos
de clientes que existen en el mercado segun sus caracteristicas. Esta la realizaremos en
funcién de una serie de parametros que explicaremos a continuacién. Una vez realizada
esta division procederemos a escoger el segmento que mayor se adecue al publico

objetivo que deseemos.
Los criterios que escogemos son:

- Geografico: debido a la localizacion de Torreta en Paseo de la Patacona
(Alboraya) y su tremenda proximidad a publico debemos aprovechar el empujon
gue este nos puede dar al negocio, es decir, aprovechar sobretodo el turismo
estacional de los meses estivales y el amplio nimero de viandantes que
aprovechan los agradables dias valencianos para disfrutar del paseo maritimo de
la Patacona. Habiendo definido este cliente, no debemos olvidar que en las

épocas donde la afluencia de publica sea menor, el negocio debe mantenerse.
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Es por esto que para atraer al vecindario ofertaremos una propuesta de calidad
y asequible en el dia a dia para que desplazarse a Torreta sea una opcion real
para todos los dias entre semana. Ademas, esta propuesta se adaptard también,
ligeramente, a los fines de semana cuando el consumidor estd mas abierto a
aumentar su gasto. En resumen, nos centraremos en fidelizar cliente semanal
del vecindario y tratar de atraer clientes fidelizados para los dias festivos ya que

cuando la época de empuje turistico llegue el publico sera mas sencillo de captar.

- Demografico: nuestra oferta ira destinada, sin importar el sexo del posible
cliente, a una poblacidn, generalmente, mayor de 25 afios sin un limite de edad.
Establecemos este primer limite pues consideramos que a partir de 25 afios las
posibilidades de vivir solo, en pareja y tener un trabajo estable que sustente

comer fuera de casa son mayores.

- Socio — econdmico: debemos tener en cuenta que las personas con un nivel
econdmico medio — alto serdn mas proclives a salir a comer fuera de casa. Los
clientes que por su forma de vida no les importe desplazarse hasta la Patacona
a disfrutar de una comida en el Paseo también deben ser tenidas en cuenta. Es
por esto que nuestros esfuerzos irdn destinados a satisfacer a estos segmentos

gue, durante la mayor parte del afio, seran los que sustenten.

Asi pues, una vez segmentada la demanda, consideramos que el publico objetivo
serd: personas de indistinto sexo, con un nivel socio — cultural medio alto, a partir de 25
afios y, principalmente (sin contar fines de semana o periodo estival), residentes en

Alboraya y alrededores de la Avenida Mare Nostrum. (Westwood, 1990)

7.4. Marketing Mix y las 4 “P”.

El Marketing Mix engloba cualquier decisién que la compafiia pueda tomar sobre
los atributos de los productos, el precio fijado para cada producto o servicio, la forma
de hacer distribuir este producto hasta hacer llegar al cliente y la promocion o

comunicacion para dar a conocer este producto.

78



Gracias a los 4 indicadores recién comentados, conocidos como las 4 Ps del

marketing, posicionaremos nuestro producto, empresa y marca.
7.4.1. Producto

La propuesta de mayor valor para los posibles clientes de nuestro restaurante.
Desde el momento apertura, debemos estar preparados para ofrecer un producto que
satisfaga al cliente al punto de conseguir que desee volver a nuestro establecimiento ya

que, sin esto, el éxito del negocio no estara asegurado.

Es por ello que el objetivo principal de Torreta sera el de asegurar la calidad de
los platos ofrecidos a los comensales, siendo este el eje fundamental del servicio que se

ofrecera.

Apoydndonos en la necesidad basica de alimentarse que tenemos las personas,
ofreceremos un producto real que genere valor al cliente. Nuestra intencién es que los
comensales salgan del restaurante, una vez habiendo terminado de comer, con la

sensacion de que ha merecido la pena gastar cada euro.

Nuestra propuesta estd basada en la cocina Maritima que tanto arraigo tiene en
la ciudad. Esta combina elementos de la dieta mediterrdanea con platos propios de la
gastronomia valenciana, ofreciendo al cliente una experiencia basada en producto

fresco, de calidad, cocinado con carifo y buen gusto.

Las bases de nuestra carta serdn los arroces (paellas valencianas, de marisco, de
verduras...), las fideuds, pescados de la zona, buen molusco (cléchina valenciana,
tellina...), mariscos... por supuesto la carta ofrecerd alternativas en funcién de la época
del afo, como pueden ser los arroces melosos o caldosos, mas demandados fuera de las
estaciones estivales, alternativas vegetarianas y celiacas (cuyo certificado de la
Federacion de Asociaciones de Celiacos de Espafia se desea obtener).
Fundamentalmente, se busca ofrecer un nimero no muy extenso de productos para que

la calidad en la preparacién de los mismos sea lo mas alta posible.
Este menu base, serd ofrecido mediantes dos alternativas principales:

- Menlu inter-semanal. Con el que esperamos captar y darnos a conocer al publico

vecino y mas proximo.
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- Carta abierta. Donde figuraran todas las alternativas que ofrezcamos y que
estara enfocado a un publico menos habitual, de fin de semana, o que no sea tan

sensible al precio.

Siendo esta la base fundamental de la linea de producto de Torreta, la oferta sera

complementada con otros servicios y productos.

Teniendo en cuenta que el local cuenta con una terraza exterior en pleno paseo
maritimo y un jardin interior que destaca por su calidez, se pretenden aprovechar estos
espacios mediante la oferta de desayunos (sobre todo en estaciones donde el clima

acompafie, que en Valencia son casi todas), almuerzos, meriendas y copas.

Destacar que el jardin interior cuenta con una barra y un pequefio espacio que
podria ser utilizado como escenario lo que implicaria unas condiciones proclives para
ofrecer un servicio basado en combinados, copas y refrescos. Los momentos ideales
para tales productos seran los “afterwork” (es decir, cuando la gente salga de trabajar)
entre semana, y los turnos post-cena los viernes y sdabados. El servicio “lounge” puede
suponer unos ingresos netos de gran importancia pues los margenes derivados, en

comparacion con los que ofrecen los platos elaborados en cocina, son grandes.

En este punto, destacar que realizar eventos como pueden ser: caterings,
promociones, reuniones de empresa, conciertos o catas pueden suponer otros servicios

eventuales a realizar por Torreta.
7.4.2. Precio

Para fijar un precio que resulte adecuado para el cliente, debemos tener en cuenta:

- Los costes del producto y los margenes rentables.
- Lasensibilidad de los consumidores al precio.

- Politica de precios de la competencia, principalmente, cercana.

Se ha de estudiar el entorno y el cliente potencial para adaptar el precio y no

tener miedo a modificarlo en caso que sea necesario.

Puesto que, en un principio, hemos dividido nuestra oferta “regular” en dos

partes claramente diferenciadas analizaremos el precio a fijar en términos similares. Asi:
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e Menu inter-semanal:

Estard basado, a su vez, en dos ofertas con producto y precio diferente. Una
primera propuesta, se basara en el andlisis de precio de la competencia fijado un precio

igual a la misma.

- Menu A: Estard compuesto por un entrante a definir, un plato principal y postre
o café. Las bebidas seran facturadas a parte de este menu y el precio, tras
estudiar a la competencia cercana (Casa Patacona, Can Luca, Llevant y

Portobello) serd fijado en 15 euros por persona.

- Menu B: Seguird compuesto por un entrante a definir, un plato principal y postre
o café, pero en esta ocasion los platos ofertados serdn mas numerosos, de mas
elaboracion y las materias primas que lo componen serdn de mayor coste. Las
bebidas seguirdn excluidas del menu. El objetivo de este menu es dar a conocer
algunos platos mas elaborados de la carta y que el restaurante destaque por
ofrecer calidad y gusto preparando platos, es una alternativa para los que gustan
comer, no simplemente un recurso econdmico para quienes no desean cocinar.

El precio fijado sera 19 euros.

e (Carta abierta:

La oferta completa de nuestro establecimiento. La estrategia de fijacién de

precios sera algo diferente a la que hemos adoptado con los menus inter-semanales.

En este caso, por regla general, multiplicaremos por 3 en coste que suponga
elaborar cada plato. Asi, conseguiremos dividir los ingresos obtenidos por plato en 3

partes iguales, siendo, de una manera proporcional utilizado para:

- Cubrir el coste de la materia prima que ha sido utilizada en cada plato.
- Cubrir los salarios de los trabajadores y los demas costes variables necesarios.
- Beneficio propio de la actividad y cubrir los costes fijos que no hayan sido

cubiertos.
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En el caso del precio para las bebidas que se ofrezcan en la zona “lounge”
(combinados, cocteles...), no deberemos preocuparnos tantos por la competencia
puesto que no es elevada. No existen pubs o establecimientos cercanos que estén,
actualmente, ofreciendo este servicio, por lo que la Unica competencia existiria si los
restaurantes cercanos trataran de copiar nuestra propuesta. Por el momento, los
precios de los combinados variaran entre 6 y 12 euros en funcidn de la percepcion y la

calidad de las marcas elegidas.
7.4.3. Distribucion

La actividad que permite alcanzar el producto a los consumidores en un lugar y
tiempo determinados. En el caso de nuestro sector, la restauracion, esta serd
normalmente en el mismo local y sucede de una manera directa e inmediata (a no ser
que se lleve a cabo algun tipo de promocién fuera del local como caterings o eventos,
gue no representan la idea base del negocio Torreta) es decir, los clientes consumiran

directamente en el restaurante los productos ofertados.

Asi pues, el sistema utilizado serd el cldsico en restauraciéon. Camarero o
encargado tomaran nota del pedido que el cliente realice, lo trasladaran a cocina vy,
cuando este esté listo, lo llevaran de vuelta al cliente. El proceso es directo y sencillo y

tendra lugar dentro del horario de servicio delimitado.
7.4.4. Promocion

La promocién o comunicacién englobara el conjunto de actividades que buscara

transmitir la informacion del producto o servicio desde el productor hasta el comprador.

Esta comunicacion tendrd lugar a través de diferentes medios. El objetivo de esta

promocion serd aumentar o generar demanda.

Asi, una correcta comunicacion sera la encargada de dar a conocer a los
potenciales compradores algunos atributos del bien como: caracteristicas, valor,

ventajas o necesidad a satisfacer.

Existen diferentes maneras de promocionar el valor de nuestro producto y desde

Torreta buscaremos aprovechar las ventajas de cada una de ellas, siendo creativos para
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tratar de reducir el coste de publicitar nuestro negocio. Los tipos de promocién ventas

son: venta personal, relaciones publicas, publicidad y promocion de ventas.
e Venta personal.

Seria la manera mas “sencilla” a priori de comunicar informaciéon de una manera

clara, directa y personal a un cliente potencial concreto.

Al ser, normalmente, una comunicaciéon cara a cara se obtiene feedback
inmediato que puede ayudar al vendedor a modificar sus estrategias de venta en funcién
de la actitud del cliente, anadir informacién que aclare dudas que le presenta el cliente.

Esta comunicacién puede tener lugar también por teléfono, e-mail o redes sociales.

Desde la gerencia de Torreta se considera, dada la formacién y experiencia
comercial que dos de los tres socios tienen, que esta puede ser una herramienta mas

que interesante para la promocién de Torreta.

Los 3 socios que componen la direccidn tienen edades muy dispares (24,29y 57)
y pertenecen a circulos muy dispares, por lo que la posibilidad de promocionar
organicamente el restaurante boca a boca es alta. Esta serd la primera y principal

manera de promocionar mediante venta personal Torreta.

En este punto, se desea aprovechar la situacidn favorable que ofrece que uno de
los 3 socios viva en Avenida Mare Nostrum, es un complejo donde conviven miles de
personas. La estrategia es sencilla y requiere tiempo, pero no supone coste econémico.
Uno de los socios de Torreta, hijo del propietario de la vivienda anteriormente
comentada, trabajara como comercial a puerta fria presentando el restaurante vy,
sobretodo, incidira en el menu inter-semanal por ser el mds econdmico y el que puede
verse beneficiado de la clientela diaria de vecinos. Para ayudar a la eleccidn por parte
de los consumidores se complementara esta visita con una herramienta de promocion
de ventas (de las que hablaremos mas adelante en este mismo punto) como sera la
entrega de la tarjeta de visita personal del socio que visita, a modo de flyer, con la que
el vecino podra disfrutar de un descuento en su primera visita al restaurante que le
permitira disfrutar del menu diario con un 15 por ciento de descuento durante sus

primeras dos visitas.
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Con estas dos estrategias buscamos comenzar a atraer clientes a sus primeras

visitas.

Por supuesto, una vez estos clientes se encuentren en nuestro restaurantes las
actividades comerciales no deben quedar relegadas. Se impartirad formacién comercial
a los camareros (a los que previamente, recordemos, se les ha seleccionado atendiendo
a unas caracteristicas personales como son la extroversion y el buen caracter) para que

su trato desde el primer dia sea exquisito.

Combinando estas estrategias de venta con el buen producto y calidad en su
preparacién, confiamos que una vez se haya probado las bondades de Torreta, la

predisposicion a repetir experiencia sea alta.
e Relaciones publicas.

Son las actividades que la compaiiia lleva a cabo con la idea de conseguir
aceptacidn y apoyo por parte del gran publico. No necesariamente deben ser actores

relacionados con el transcurrir diario de la empresa ni clientes potenciales.

Esta relacion publica se puede llevar a cabo de diversas maneras como es a través
de: noticias, comunicados, ruedas de prensa, actos organizados... Cualquier manera de
conseguir atraer la atencion del gran publico a los que se les transmita informacién

positiva de nuestra compaiiia puede suponer una oportunidad.

Estas actividades tienen unas caracteristicas muy definidas que deberemos
mantener y respetar en nuestras propuestas si queremos alcanzar el éxito en este tipo

de promocion:

- Planificacion y regularidad.
- Enfocado, también, a publicos heterogéneos.
- Mensaje sutil.

- Proposicion de venta indirecta.
Asi, nuestras propuestas en esta materia seran:

- Trabajo exhaustivo y presencia actividad en redes sociales. Debemos cumplir con

los usuarios que cada vez mas utilizan estas redes para elegir su destino al comer
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fuera de casa. Instagram, Twitter, Facebook, ElTenedor, TripAdvisor y
FourSquare serdn las redes en las que se trabajard duramente desde el primer

dia. Importante trabajar con una pagina web de suficiente calidad.

Inauguracion. Ademas de la propia que tendra lugar cuando el restaurante abra
sus puertas el dia 3 de octubre, se ofrecera un evento para familiares, amigos y
conocidos del sector para dar a conocer el restaurante semanas después del 3
de octubre. Se buscara ademas presencia de medios de comunicacidn afines por

conexiones personales como son el periédico Levante.

Generadores de opinion en redes sociales, influencers. Se tratard de conseguir
promocion a través de estas personas cuyas opiniones son fuertemente
valoradas. Para ello se comenzard apoyandose en amistades cercanas que
figuran entre estos influencers valencianos para, después, y en caso de ser
necesario, contactar de manera profesional con otros influencers valencianos no

conocidos personalmente.

Ofrecer a los comensales un sorbete por parte de la casa si estos suben una
fotografia de uno de nuestros platos a su cuenta de Instagram, afiaden el hanstag
#DisfrutaTorreta y siguen nuestra cuenta en este misma red social. Combinamos
esta estrategia de relaciones publicas con una promocion de venta tratando de
obtener notoriedad en las redes sociales. Esta estrategia podra ser
complementada mediante una promocion mayor si, al volver de nuevo el cliente

a visitarnos, la foto cuenta con mas de 150 “me gusta”.

Siendo estas nuestras principales herramientas de promocidn basadas en las relaciones

publicas.

e Publicidad.

Esta herramienta de promocién es una manera remunerada e impersonal de

transmitir informacion sobre nuestra compaiiia a través de medios de comunicacién. Se

buscard aumentar la demanda o generar un comportamiento a través de informacién

dirigida un publico objetivo. La publicidad es masiva, unilateral y busca persuadir y hacer

85



recordar al receptor del mensaje alguna cualidad, informacion o valor que el emisor

desea.

Debido a que la eficacia de la publicidad masiva es, en ocasiones, dificil de medir

y suele resultar cara, desde Torreta buscaremos reducirla lo maximo posible.

En un principio las herramientas que serdn utilizadas, ya que el restaurante
comienza a funcionar desde cero y su desconocimiento puede suponer un impedimento
para la consecucidn de nuestros objetivos econédmicos, seran el posicionamiento en los
principales motores de busqueda en internet del mercado, concretamente, se pagara
porque nuestra pdgina web, Facebook o cuenta de TripAdvisor aparezca en la primera
pagina de Google cuando un posible usuario utilice las claves que definamos y que sean
de interés. Estas podran variar en funcion de su utilidad pero en un principio:
“restaurante en la playa”, “mejores paellas” o “restaurante valencia” seran algunas de

las utilizadas.

En la misma linea que el posicionamiento a través de Google se encuentra el
posicionamiento de nuestra pagina de Facebook, pues pagando una cantidad cercana al
euro al dia se puede conseguir que esta plataforma nos anuncie a publico objetivo que

consideremos de interés.

En un principio, serdn nuestras principales herramientas de ventas ya que no

representan un gran gasto y tampoco serdn la base de nuestra promocién.
e Promocidn de ventas.

Actividades que, siendo cortas en el tiempo, buscan aprovechar medidas basadas
en incentivos econdmicos, como descuentos o promociones, para estimular la demanda

de los compradores.

Como hemos comentado anteriormente, estas acciones buscan aumentar las
ventas en poco tiempo y de una manera eficaz. El publico escogido sera mas concreto
que el de la publicidad masiva y se les entregardn: cupones, descuentos, premios o

regalos a fin de aumentar la demanda o dar a conocer nuestro producto.
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Existe un riesgo en esta herramienta de promocién puesto que, si el producto
que estd detrds de esta comunicacidn no es bueno, cualquier estrategia, a pesar de que

funcione a corto plazo, puede, también, ser perjudicial en el medio y largo plazo-

Es por eso que debemos asegurarnos que, cuando estimulemos la demanda, el
producto este ya listo para cumplir los estandares de calidad de los consumidores, que

conozcan el producto y que deseen volver a probarlo.

Las promociones de ventas seran utilizadas en fases muy tempranas de nuestro
proyecto y con el objetivo claro de atraer a los vecinos a nuestro local. No debemos
provocar una sensacién de poca exclusividad y generar una costumbre de visita
Unicamente cuando los precios estan bajo promocién, pues atentaria contra nuestras

aspiraciones largoplacistas.

Cuando, mediante estrategia de venta personal nuestro socio reparta sus
tarjetas de visitas a los vecinos del complejo Mare Nostrum, estos, como ya hemos
comentado, podrdn visitarnos entrene semana y disfrutar de un descuento del 15% en
sus dos primeras visitas en nuestro menu diario. Enmarcamos asi nuestra estrategia en
el corto plazo y la combinamos con la presencia de un vendedor motivado, de la misma
manera que combinamos nuestra estrategia de notoriedad mediante relaciones
publicas en las redes sociales cuando nuestros comensales suben una foto de uno de
nuestros platos bajo el hanstang #DisfrutaTorreta con una herramienta de promocién

de ventas.
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Realizar este analisis financiero y de viabilidad del proyecto Torreta nos permitira

cuantificar la planificacién que hemos estado desarrollando en los capitulos anteriores.

A medida que hemos ido desarrollando el estudio de este proyecto hemos ido
estudiando las condiciones que afectarian a nuestro negocio, desde las condiciones del
sector o de la economia mundial hasta las posibles estrategias corporativas,

administrativas, de RRHH o de marketing que definirian nuestra empresa.

En este punto, deberemos estudiar si, financieramente, este proyecto es
rentable para los socios inversores. Analizaremos si existen posibilidades reales de
recuperar la inversion inicial realizada y en qué condiciones nos encontraremos en los

proéximos 7 afios.

Hemos elegido siete afios como fecha tope de proyeccién porque, como
comentaremos mas adelante, supondra un afio mas de los que, en teoria, necesitaremos
para cumplir los pagos establecidos con el ex responsable de la explotacién del

inmueble.

Asi, puesto que la actividad que nos ocupara tendrd lugar en un futuro
(concretamente, a partir del mes de octubre de 2017) no podemos contar con datos
pasados. Es por esto que en ocasiones basaremos nuestros calculos en hipdtesis que

iremos detallando a medida que realicemos.

8.1. Estimacion de la inversion. Plan inversion - financiacion.

Comenzamos este analisis econdmico y financiero desarrollando un estudio

sobre la estimacién de la inversién inicial realizada y como sera financiada.

La inversidn inicial incluird, principalmente, el coste del traspaso del negocio del

ex propietario a los socios actuales.

En este traspaso, ademas de la potestad para explotar la actividad que tiene lugar

en el inmueble, se incluiran todos los elementos necesarios para la realizacion de la
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actividad econdmica, es decir: cocinas, mesas, barra... estan incluidas en el coste del

traspaso, ademas de la decoracién, vajilla y cuberteria.

La cantidad total acordada para traspasar el negocio a los socios actuales fueron
505.000 euros a pagar en 7 cuotas. La primera cuota, la inicial, fue satisfecha en su
totalidad en el momento de cerrar el traspaso: 265.000 euros. El resto de la cantidad

serd dividida en 6 pagos de 40.000 euros a razén de pago por afio.

Tabla 7. Tabla de pagos

TABLA DE PAGOS

Fecha

pago Oct.17” Oct. 18" Oct.19° Oct.20° Oct.21’ Oct.22" Oct.23’

Cuantia | 265.000€ 40.000 € 40.000€ 40.000€ 40.000€ 40.000€ 40.000¢€

Fuente: Elaboracion propia 4, 2017.

Tal y como observamos en la tabla 7 al dividirse los pagos en 7 cuotas estaremos

pagando el negocio hasta octubre de 2023.

Generalmente, aplazar los pagos de la manera en que los socios lo estan
haciendo supone un aumento del coste final debido a los intereses que se suelen
acordar. En este caso, se ha conseguido evitar por lo que las condiciones son favorables

comparadas con un préstamo bancario o una financiacion.

Habiendo definido el coste de traspaso del negocio, debemos analizar los

posibles gastos iniciales de comenzar el negocio.

Teniendo en cuenta que la totalidad del inmovilizado material esta incluido en el
traspaso no incurriremos en un gran coste en este sentido, sin embargo, suponemos
gue algunos de los elementos del mobiliario no seran de nuestro gusto o que algunos
de los platos de la vajilla tampoco, asi, reservamos 3.000 euros destinados a posibles

inversiones derivadas de estas situaciones.

Incurriremos, también, en algunas pequefias modificaciones del inmovilizado,
puesto que, a pesar de que el local se encuentra recién reformado y en muy buenas

condiciones, el estilo elegido para esta reforma no es del todo de nuestro agrado.
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Pretendemos organizar pequeiias reformas que nos supondran un gasto total de 1.500

euros.

Asi, al gasto inicial de 265.000 euros sumamos 4.500 en concepto de “primeros

gastos”.
Nuestros gastos fijos iniciales seran de 269.500 euros.
e Financiacion.

Para financiar estos gastos iniciales y tener algo de margen para operar una vez

comencemos el negocio debemos tener en cuenta la financiacién con la que contamos.

Uno de los puntos fuertes del comienzo de nuestra actividad es que no ha sido
necesario recurrir a ningun préstamo bancario para comenzar la actividad por lo que
existe un ahorro importante respecto a los intereses que un préstamo habria supuesto
y una mayor independencia. Para conseguir el capital necesario y liquidar los gastos
iniciales (recordemos: 269.500 euros) se ha vendido una propiedad con un valor de

mercado alto que ha supuesto una inyeccion de liquido de 400.000 euros.

Con este liquido se cubren los primeros gastos de traspaso y permanecen
130.500 euros que nos serviran de apoyo para cubrir los gastos variables en los que
incurramos el primer mes de ejercicio (salarios, materia prima, proveedores, limpieza...)
y los meses mas inmediatos. Sin embargo, al tratarse de un negocio donde los cobros a
los clientes resultan en el mismo momento en el que se realiza la actividad, con la
liquidacion de la factura que se le entrega al mismo, consideramos que podremos hacer
frente a los gastos variables sin necesidad de tener que utilizar el fondo restante, siendo

este el objetivo.

Para financiar el resto de los 240.000 euros que quedarian pendientes de liquidar
nos apoyaremos en los ingresos que vayamos realizando afo a afio, siendo asi, la
manera de cubrir la totalidad del pago acordado. En caso de que los ingresos obtenidos
no sean suficientes se recurrird al fondo de 130.500 euros del que se dispone y, en caso

de que este no sea suficiente, se recurrird a crédito bancario, como ultima opcién.
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En este punto, procedemos a realizar previsiones de ingreso que nos podria
generar la actividad para asi valorar si serdn suficientes para liquidar la deuda anual en

la que incurriremos con el ex propietario y que clase de beneficios dispondriamos.

8.2. Previsiones de ingreso.

Fuente: Elaboracion propia 6
Para realizar estas previsiones

plantearemos tres posibles escenarios en los que podremos encontrarnos en los

préximos afos: escenario optimista, escenario pesimista y escenario realista.

Para el planteamiento de estos escenarios deberemos apoyarnos en una serie de
hipdtesis como: numero de comensales o gasto por comensal medio. Son datos que no
conocemos pero con los que deberemos contar para realizar estas previsiones y seguir

desarrollando nuestro modelo y que iremos explicando modelo a modelo.
e Modelo optimista:

- Previsién de ingreso semana en una semana tipo durante el servicio de
comidas:

Tabla 8. Previsidn ingreso en servicio de comidas optimista

Dias Lunes | Martes | Miércoles| Jueves | Viernes | Sabado | Domingo
Comensales 35 35 35 35 40 40 50
Gastomediopor | ¢ 55 e | 55 00€ | 2500€ | 2500€ | 2500€ | 30,00€ | 30,00€
comensal
Total 875,00 € |875,00€| 875,00 € | 875,00€|1.000,00€ | 1.200,00€ | 1.500,00€

Fuente: Elaboracion propia 5, 2017.

Siendo esta la previsidn semanal estimada en un modelo optimista para el turno
de comidas, suponemos que, en funcién del dia de la semana, el gasto medio por
comensal sera diferente. Esta diferencia la basamos principalmente en la distinta
manera de ofertar nuestra carta en funcién de si nos encontramos entre semana (menu
basico de 15 € 0 19 €) o si nos encontramos en viernes por la noche o fin de semana

(donde no ofertaremos tales menus).

- Durante un turno de cenas tipo semanal esperamos encontrarnos con:
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Tabla 9. Prevision ingreso en servicio de cenas optimista

Dias Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes Sdbado | Domingo
Comensales 15 15 15 15 40 45 X
Gastomediopor | ) )¢ | 2000€ | 20,00€ | 20,00€ | 30,00€ | 30,00€ X
comensal
Total 300,00€ | 300,00€ | 300,00€ |300,00€ |1.200,00€ | 1.350,00€ X

Fuente: Elaboracion propia 7, 2017.

En los casos de la cena, hemos reducidos los gastos medios por comensal entre

semana aunque los viernes y sdbado lo hemos aumentado ligeramente.
- En cuanto al servicio derivado de terraza exterior y espacio lounge:

Tabla 10. Prevision ingreso en servicio lounge y terraza optimista

Dias Lunes | Martes | Miércoles| Jueves | Viernes | Sdbado | Domingo
Clientes 30 30 30 30 45 45 30

GaStilri‘;E‘::’ POT 1 1200€ | 12,00€ | 12,00€ | 12,00€ | 1800€ | 1800€ | 18,00 €

Total 360,00 € | 360,00 € | 360,00 € | 360,00 € | 810,00 € | 810,00 € | 540,00 €

Fuente: Elaboracion propia 8, 2017.

En una previsidn optimista, hemos estimado que los clientes que disfruten a lo
largo del dia de nuestro servicio de desayunos, almuerzos, espacio lounge o terraza
podrian tener un gasto medio por comensal de 12 €, mientras que los viernes, sabados
y domingos estimamos un gasto mayor. Asi, hemos sumado los ingresos optimistas que
se darian en todos los turnos para después multiplicarlos por 4 semanas al mes v,

posteriormente, por 12 meses.

Tabla 11. Prevision ingreso bruto optimista

INGRESO INGRESO INGRESO
TOTAL TOTAL ANUAL
SEMANAL MENSUAL OPTIMISTA
14.550,00 58.200,00 698.400,00
€ = €

Fuente: Elaboracion propia 9, 2017.
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Cabe destacar que en estas previsiones tan solo hemos reflejado el resultado de
los turnos regulares de comidas, lounge y terraza, dejado fuera los posibles ingresos
resultantes de eventos particulares como: comidas y cenas de empresa, evento tipo

catering.

Asi, los ingresos brutos anuales esperados mediante el modelo optimista serian

698.400 €.

e Modelo pesimista:
- Previsién de ingreso en este modelo de manera semanal durante el turno de

comidas:

Tabla 12. Prevision ingreso en servicio de comidas pesimista

Dias Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sdbado | Domingo
Comensales 25 25 25 25 30 30 40
Gastomediopor |06, [1800¢€ | 1800€ |18,00€ |20,00€ |20,00€ | 25,00 €

comensal
Total 450,00€ | 450,00€ | 450,00€ |450,00€ | 600,00€ | 600,00€ | 1.000,00€

Fuente: Elaboracion propia 10, 2017.

En este modelo pesimista para el turno de comidas en una semana tipo hemos
reducido el nimero de comensales diarios entre semana en 10, respecto al modelo

optimista, y también hemos reducido los gastos medios por comensal.
- Durante el turno de cenas:

Tabla 13. Prevision ingreso en servicio de cenas pesimista

, Lunes | Martes Ml rasle Jueves | Viernes | Sabado Doming
Dias S (o}
Comensales 5 5 10 10 30 30 X
Gastomediopor | 10 0¢ | 1800€ | 18,00€ | 18,00€ | 20,00€ | 20,00€ | X
comensal
Total 90,00 € | 90,00€ | 180,00 € | 180,00 € | 600,00 € | 600,00 € X

Fuente: Elaboracion propia 11, 2017.

Completando con esta tabla el turno de cenas en el modelo pesimista
observamos cdmo hemos reducido tanto en numero de comensales como en gasto

medio por comensal.
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En cuanto al servicio derivado de terraza exterior y espacio lounge:

Tabla 14. Prevision ingreso en servicio lounge y terraza pesimista

Dias Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sabado | Domingo
Clientes 20 20 20 20 35 35 20
Gasu;?;‘:\ff POT 1 800€ | 800€ | 800€ | 800€ | 12,00€ | 12,00€ | 12,00 €
Total 160,00€ | 160,00€ | 160,00 € | 160,00€ | 420,00€ | 420,00€ | 240,00 €

Fuente: Elaboracion propia 12, 2017.

Hemos reducido considerablemente el nUmero de comensales que nos visitarian

entre semana y en domingo, asi como reducido el gasto medio esperado de cada uno

de ellos.

Tabla 15. Prevision ingreso bruto pesimista

INGRESO INGRESO INGRESO
TOTAL TOTAL ANUAL
SEMANAL MENSUAL PESIMISTA
7.460,00 29.840,00 358.080,00
€ € €

Fuente: Elaboracion propia 13, 2017.

Asi, los ingresos brutos anuales en un modelo pesimista como el que acabamos

de desarrollar y sin tener en cuenta otras actividades que también puedan ayudaren la

recaudacion de beneficios serian: 358.080 €

e Modelo realista:

Previsidon de ingreso bruto semanal durante el turno de comidas en un modelo

realista:

Tabla 16. Prevision ingreso en servicio de comida realista

Dias Lunes Martes | Miércoles| Jueves | Viernes | Sdbado | Domingo
Comensales 30 30 30 30 35 35 45
Gastomediopor | 50 | 2000€ | 2000€ | 2000€ | 2500€ | 2500€ | 2500€
comensal
Total 600,00€ | 600,00€ | 600,00€ | 600,00€ | 875,00€ | 875,00€ |1.125,00€

Fuente: Elaboracion propia 14, 2017.
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Con este modelo realista hemos tratado de encontrar un equilibrio entre las dos

propuestas de modelo que habiamos realizado anteriormente. Asi, por cada dia de la

semana hemos situado un nimero de comensales que se encuentra, mas o menos, en

medio de los comensales que acudian en los modelos anteriores (optimista y pesimista)

y hemos hecho lo mismo con el gasto medio esperado por comensales.

Previsién ingreso bruto semanal en el turno de cenas:

Tabla 17. Prevision ingreso en servicio de cenas realista

Dias Lunes Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sabado | Domingo
Comensales 10 10 10 10 35 35 X
Gastomediopor | 065 | 2000€ | 20006 | 20006 | 2500€ | 2500¢€ X
comensal
Total 200,00 € | 200,00 € | 200,00€ | 200,00 € | 875,00€ | 875,00 € X

Fuente: Elaboracion propia 15, 2017.

Habiendo realizado, igual que en el turno comida, una aproximacién a la media

de comensales y su gasto esperado para el turno de cenas del modelo realista.

Servicio derivado de terraza exterior y espacio lounge:

Tabla 18. Prevision ingreso en servicio lounge y terraza realista

Dias Lunes Martes | Miércoles| Jueves | Viernes | Sdbado | Domingo
Clientes 25 25 25 25 40 40 25
GaStil?;i‘:;O por 12,00€ | 12,00€ | 12,00€ | 12,00€ | 1500€ | 15,00 € | 15,00 €
Total 300,00 € | 300,00 €| 300,00€ | 300,00 € | 600,00 € |600,00€|375,00¢€

Fuente: Elaboracion propia 16, 2017.

Habiendo realizado asi una media aproximada entre los modelos pesimista y

optimista antes descritos.

De esta manera, se obtiene un ingreso total semanal, mensual y anual bruto

esperado en el modelo realista de:
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Tabla 19. Prevision ingreso bruto realista

INGRESO INGRESO INGRESO
TOTAL TOTAL ANUAL
SEMANAL MENSUAL REALISTA
10.600,00 42.400,00 508.800,00
€ € €

Fuente: Elaboracion propia 17, 2017.

Alcanzandose, sin haber tenido en cuenta el resultado de realizar otras
actividades que podrian resultar beneficiosas para la actividad econdmica de la

empresa, unos ingresos brutos anuales de: 508.800 €

8.3. Prevision de costes.

Una vez hemos calculado los posibles ingresos que dispondremos durante un
afo, en funcion de cada modelo calculado, procedemos a calcular el coste y los gastos

gue se derivaran del tipico trascurrir de la actividad de nuestra empresa.

La mayor parte de estos costes seran: alquiler del local, salarios y gasto en
aprovisionamiento, sin embargo, también tendremos en cuenta algunos costes
puntuales que se puedan desarrollar. Como hemos comentado anteriormente, estos

calculos se haran mediante hipodtesis.

Asi, comenzamos detallando los gastos previstos en sueldos y salarios, puesto

gue supondrdan la mayor cuantia.

Para ello hemos desarrollado una tabla en Excel donde, a partir de los sueldos
netos que hemos fijado en el punto 6.4. Politica retributiva, hemos incrementado en un
40% su salario para calcular el bruto mensual que les deberiamos pagar para llegar a esa
cifra neta. Hemos decido utilizar esa porcentaje porque, teniendo en cuenta que no
conocemos la plantilla que formara el staff de Torreta no podemos conocer sus
incentivos fiscales, su estado civil, su nimero de hijos, si poseen hipoteca... y es por eso
gue para simular la cantidad de tasas de IRPF, seguridad social y cotizaciones que
deberemos pagar, utilizamos este porcentaje poniéndonos, mas o menos, en una cifra

medio — alta.
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También debemos destacar que en un negocio como la restauracion,
generalmente, la cantidad destinada a los sueldos de los trabajadores es un tercio de los
ingresos brutos obtenidos, es decir, en funcién del modelo que nos ocupe (optimista,
pesimista o realista), deberiamos ajustar el gasto en plantilla para no sobrepasar este
limite tedrico que marcamos. El ajuste consistiria en contratar un camarero menos en

modelo realista y dos menos en modelo pesimista, a priori.

Resultando el coste tipo anual de la plantilla Torreta en:

Tabla 20. Coste tipo anual de plantilla

SALARIO NETO SALARIO BRUTO SALARIO BRUTO
MENSUAL MENSUAL ANUAL
1.400,00 € 1.960,00 € 23.520,00 €
1.073,04 € 1.502,26 € 18.027,07 €
1.073,04 € 1.502,26 € 18.027,07 €
1.300,00 € 1.820,00 € 21.840,00 €
1.073,04 € 1.502,26 € 18.027,07 €
1.073,04 € 1.502,26 € 18.027,07 €
1.073,04 € 1.502,26 € 18.027,07 €
1.118,37 € 1.565,72 € 18.788,62 €
1.500,00 € 2.100,00 € 25.200,00 €
1.500,00 € 2.100,00 € 25.200,00 €
1.500,00 € 2.100,00 € 25.200,00 €

TOTAL COSTE
PLANTILLA
Fuente: Elaboracion propia 18, 2017. 229.883,98 €

Habiendo obtenido el coste anual esperado de la plantilla de Torreta,

procedemos a calcular el coste de aprovisionamiento:

Tabla 21. Coste anual previsto de aprovisionamiento

MODELO 33% SOBRE INGRESOS
Provision para Optimista 210.240,00 €
Provision para Pesimista 110.208,00 €

Provisidén para Realista 150.240,00 €

Fuente: Elaboracion propia 19, 2017.

Para el calculo de este coste, hemos tenido en cuenta los diferentes modelos que

planteamos en el punto 8.2 (previsiones de ingreso). Hemos decidido esto puesto que
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la cantidad a comprar a los proveedores serd diferente en funcion de los comensales

medios que tengamos cada semana, a mas comensales, mayor precio.

Habiendo aclarado esto destacar qué, el porcentaje elegido sobre los ingresos
totales ha sido un 33% ya que, aunque hemos considerado que el precio en la carta sera

el triple del coste de las materias primas requeridas en cada plato.

Otro de los gastos mas importantes en los que incurriremos anualmente serdn
los gastos derivados del alquiler del local que explotaremos, este supondrd un coste

total de 3.000 euros al mes, lo que anualmente supondra:

Tabla 22. Coste alquiler del local Torreta

ALQUILER
Mensual 3.000,00 €
Anual 36.000,00 €

Fuente: Elaboracion propia 20, 2017.

Una vez aclarados los tres gastos que supondrdn mas gastos para Torreta
anualmente (salarios, aprovisionamiento de materia prima y alquiler del local)

procedemos a destacar otros gastos en los que incurriremos anualmente:

Tabla 23. Otros gastos anuales

Licencia terraza 150,00 € 1.800,00 €
Suministros 1.500,00 € 18.000,00 €
Servicios externos 300,00 € 3.600,00 €
Mantenimientos 400,00 € 4.800,00 €
36.600 €

Fuente: Elaboracion propia 21, 2017.

Estas partidas estardn compuestas por:

- Otros gastos: uniformes, prensa para los clientes o lavanderia.
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- Licencia terraza: implica el coste mensual que deberemos abonar al
ayuntamiento de Alboraya por permitirnos explotar la terraza situada en el
paseo maritimo.

- Suministros: dentro de esta partida incluimos los costes del gas, de la luz, del
WiFi, de telefonia y otros costes derivados.

- Servicios externos: donde enmarcamos posibles servicios de consultoria externa
o de publicidad.

- Mantenimientos: entendemos que sera necesario destinar una suma de dinero
mensual al correcto cuidado de los elementos que componen el mobiliario de

Torreta, previendo futuras labores de mantenimiento.
Siendo la suma de otros gastos totales al afio 36.600 €.

Asi pues, queda claro que los costes previstos para un afo tipo dependeran del

modelo en el que nos encontremos, principalmente, por dos razones:

1. Diferentes costes de aprovisionamiento. Hemos calculado el coste de
aprovisionar en funcién de los ingresos totales por ventas en servicios de
comida y cena. Mediante un porcentaje de 33% sobre la cantidad total
ingresada, situamos el posible gasto en materia prima.

2. Diferente coste de plantilla. Como hemos comentado anteriormente, el
coste en plantilla para asegurar una rentabilidad optima en restauracién
debe estar lo mds cercano posible al 33% de los ingresos totales de la
actividad econdmica. Si nos encontramos con un modelo realista o
pesimista, con menos ingresos anuales que el modelo optimista, sera
necesaria reducir la plantilla en uno o dos trabajadores,

respectivamente, para mejorar los resultados.

Habiendo previsto los posibles costes que se derivaran del légico proceder de nuestra

actividad, procedemos a calcular los beneficios previstos para los préximos 7 afios.
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8.4. Andlisis de los margenes de beneficios.

En este punto procederemos a calcular los margenes de beneficios que
obtendriamos una vez analizados los ingresos esperados y los costes que de ellos se

derivan.

Para ello, modelo a modelo, iremos analizando y comentando los resultados que

obtengamos.

Adjuntamos imagen donde podemos observar el estado final de los ingresos,

costes y beneficios en funcion del modelo que nos afecte:

Tabla 24. Beneficio neto actividad Torreta

MODELO MODELO MODELO

OPTIMISTA PESIMISTA REALISTA
INGRESO BRUTO COMIDA Y CENA  525.600,00 € 275.520,00 € 375.600,00 €
475.931,98 € 353.538,50 € 404.591,98 €
BENEFICIO COMIDA Y CENA 49.668,02 € 78.018,50 € 28.991,98 €

INGRESO BRUTO LOUNGE Y
TERRAZA 172.800,00 € 82.560,00 € 133.200,00 €
INGRESO NETO LOUNGE Y

TERRAZA (60%) 103.680,00 € 49.536,00 € 79.920,00 €
BENEFICIO NETO ACTIVIDAD 153.348,02 € 28.482,50 € 50.928,02 €

Fuente: Elaboracion propia 22, 2017.

e Modelo optimista:

El que mayor resultado positivo nos aporta. En el caso que se diera una situacién
parecida a la que hemos planteado en el modelo optimista el beneficio neto de la

actividad seria 153.348.02 €.

- Los ingresos netos entre los servicios de comida y cena ascienden a 49.668 €
- Beneficio neto de lounge vy terraza supone un 60% del ingreso bruto calculado
para lounge y terraza, el 40% restante seria destinado, sobretodo, a cubrir el

coste de la materia prima utilizada y al personal. La diferencia respecto a margen
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gue producen los servicios regulares se debe a que los servicios relacionados con
los cécteles, copas y bebidas alcohdlicas ofrecen un porcentaje mayor en
comparacion con la restauracion vy, al haberse imputado previamente los costes
de personal, alquiler y otros gastos a las partidas regulares, el porcentaje de

beneficio resultante es mayor.

Con un resultado neto como este, tendriamos margen suficiente para satisfacer
la deuda de 40.000 euros del primer aifo y ademas dispondriamos de suficiente margen

para reinvertir en el negocio y repartir beneficios entre los socios.
e Modelo pesimista:

Este modelo nos devuelve unos resultados negativos de 28.482.5 €, esto significa
gue no estamos obteniendo suficientes ingresos para cubrir nuestros gastos o que los

gastos son demasiado altos para cubrir nuestra actividad.

Observamos que los bajos resultados se deben al elevado coste de los gastos
respecto a los ingresos por actividad regular (turno de comida y cena) y que de estos

gastos, la mayor partida la encontramos en salario:

Tabla 25. Coste anual total en modelo pesimista

COSTE TOTAL ANUAL. Modelo Pesimista

Salarios 190.016,90 €
Aprovisionamiento 90.921,60 €
Alquiler del local 36.000,00 €
Otros gastos 36.600,00 €
TOTAL 353.538,50 €

Fuente: Elaboracion propia 23, 2017.

A pesar de haber descontado a dos trabajadores en la partida de salarios (Jefe
de Salay camarero dos, que supone un ahorro anual de mas de 39.000 euros) los gastos
por salarios en este modelo (190.016,9 €) siguen siendo demasiado altos ya que
respecto a los ingresos brutos por actividad econdmica (turnos de comida, cena, terraza

y lounge), el porcentaje (mas del 50%) es demasiado alto:
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Tabla 26. Ingreso anual bruto en modelo pesimista

MODELO PESIMISTA

INGRESO BRUTO COMIDA Y CENA 275.520,00 €
INGRESO BRUTO LOUNGE Y TERRAZA 82.560,00 €
INGRESO BRUTO TOTAL 358.080,00 €

Fuente: Elaboracion propia 24, 2017.

Asi pues, si nos encontrdramos en un escenario como este, seria necesaria una
implicacion aun mayor por parte de los 3 socios pues, con el organigrama propuesto
anteriormente, los gastos salariales serian demasiado altos para ser soportados por tan

bajo nivel de ingresos.

Para paliar los malos resultados y aspirar a cubrir la deuda existente deberemos

tomar medidas que nos ayuden a reducir nuestro gasto salarial:

1. Reduciremos el sueldo de los socios a 1.200 euros netos, lo que nos supondria
un ahorro anual de 15.120 euros.

2. Prescindir también de: Jefe de Barra y Encargado de limpieza, lo que nos supone
un ahorro anual de: 36.815 €. Ahora seran los socios los encargados de realizar la labor
de Jefe de Sala, Camarero y Encargado de Sala mientras que la labor de limpieza general
sera realizada en colaboracion.

3. Reducir el salario neto de todos los empleados restantes en un 10%.

Con estas tres medidas ahorrariamos 59.695,81 € anualmente, lo que situaria

nuestro beneficio anual en 31.213,31 €.

A falta de cerca de 9.000 euros para llegar a cubrir los 40.000 euros de beneficio que
necesitamos afo a afio para aspirar a cubrir la deuda que recae sobre los socios, al menos, se
estd cubriendo parte. La parte restante podria ser satisfecha mediante el fondo de 131.000
euros del que aun se dispone. Si no se deseard utilizar el fondo, seria necesario buscar
otras manera de reduccion de gastos como: prescindir de uno de los cocineros, lo que
supondria mas de 16 mil euros anuales de ahorro contratarle, unicamente, en fines de

semana o épocas estivales.
e Modelo realista:

Este es el modelo que mas posibilidades de suceder tiene. La previsién nos marca un

beneficio neto de 50.628 euros.
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Cabe destacar que para acceder a un beneficio como este se ha prescindido del Jefe de
sala, lo que ha supuesto un ahorro de mds de 20.000 euros anuales. Se ha elegido la figura del
Jefe de Sala para ser sustituida puesto que el salario que percibe el mayor del drea servicios y
cualquiera de los socios, debido a la experiencia previa en el sector, podria asumir el cargo. Una
vez cualquiera de los socios haya asumido las responsabilidades propias del jefe de salay la
actividad empresarial y el beneficio aumenten, se podrd formar a un camarero de sala para

heredar las responsabilidades o contratar a un nuevo Jefe de Sala.

Hay que tener en cuenta que el resultado del ingreso ordinario por la actividad regular
de la empresa (comidas y cenas) ha resultado negativo (28.902 €). El motivo es similar al modelo

pesimista: la cantidad destinada a salarios de los trabajadores es demasiado alta.

Tabla 27. Coste anual total en modelo realista

COSTE TOTAL ANUAL. Modelo Realista

Salarios 208.043,98 €
Aprovisionamiento 123.948,00 €
Alquiler del local 36.000,00 €
Otros gastos 36.600,00 €

TOTAL 404.591,98 €

Fuente: Elaboracion propia 25, 2017.
A pesar de haber prescindido de un trabajador el coste de los salarios
(208.043,98 €) supone un porcentaje demasiado alto frente a los ingresos totales

esperados:

Tabla 28. Ingreso anual bruto en modelo realista

MODELO REALISTA

INGRESO BRUTO COMIDA Y CENA 375.600,00 €
INGRESO BRUTO LOUNGE Y TERRAZA 133.200,00 €
INGRESO BRUTO TOTAL 508.800,00 €

Fuente: Elaboracion propia 26, 2017.

Como podemos apreciar en la tabla 28, con unos ingresos totales de la actividad
regular de la empresa (comidas y cenas) de 375.600 euros, los costes de personal
supondrian un gasto mayor 55%... y si tenemos en cuenta los ingresos totales de la
actividad este porcentaje seria mayor al 40%. Buscamos conseguir unos resultados

positivos, también, en estos ingresos brutos de actividad regular.

Es por ello que deberiamos reducir el gasto de personal aiin mas:
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1. Reduciendo en 150 euros mensuales el sueldo neto de cada uno de los socios
ahorrando anualmente 20.804 euros.
2. Reduciendo en un 10% el sueldo mensual neto de cada trabajador restante,

ahorrando un total anual de 13.244 euros.

Con este ahorro anual de 34.048 euros conseguiremos obtener unos resultados
de actividad regular (servicio comida y cena) positivos en 5.146 euros y un resultado
total de la actividad empresarial 85.066 euros. Con este beneficio podremos cubrir
sobradamente la deuda pendiente y ademas dispondremos de capacidad para reinvertir

en el negocio y repartir beneficios.

8.5. Plazo de recuperacion.

Habiendo calculado los posibles margenes de beneficios para los 3 modelos
propuestos, hemos llegado a la conclusidon que, para aspirar a recuperar la inversion

realizada y pagar la deuda derivada, deberemos tomar algunas medidas de ahorro.

Procedemos a calcular mediante el método de Plazo de Recuperacion (o
Payback) el periodo de tiempo necesario en cada modelo para recuperar la inversién y

aumentar las posibilidades de éxito del negocio.
e Modelo optimista:

Tabla 29. Payback en modelo optimista

OPTIMISTA
Flujo neto Inver:sién
pendiente
ANO O - 265.000,00 € 240.000,00 €
ANO 1 153.348,02 € 86.651,98 €
ANO 2 153.348,02 € - 66.696,04 €
ANO 3 153.348,02 € -220.044,06 €
ANO 4 153.348,02 € -373.392,08 €
ANO 5 153.348,02 € - 526.740,10 €
ANO 6 153.348,02 € - 680.088,12 €
ANO 7 153.348,02 € - 833.436,14 €

Fuente: Elaboracion propia 27, 2017.
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Si atendemos a los resultados que nos aporta el modelo optimista observamos
que, sin haber modificado la politica retributiva propuesta en un principio, estariamos
obteniendo beneficios suficientes para recuperar la inversiéon en el segundo afo de
actividad, obteniendo, ademas, numerosos beneficios que reinvertir o repartir entre los

socios.

e Modelo pesimista:

Tabla 30. Payback en modelo pesimista

PESIMISTA

Inversion

Flujo neto pendiente
ANO 0 - 265.000,00 € 240.000,00 €
ANO 1 31.213,31 € 208.786,69 €
ANO 2 31.213,31 € 177.573,38 €
ANO 3 31.213,31 € 146.360,07 €
ANO 4 31.213,31 € 115.146,76 €
ANO 5 31.213,31 € 83.933,45 €
ANO 6 31.213,31 € 52.720,14 €
ANO 7 31.213,31 € 21.506,83 €
ANO 8 31.213,31 € -9.706,48 €

Fuente: Elaboracion propia 28, 2017.

Cuando observamos los resultados que nos aporta el modelo pesimista, una vez
hemos realizado una serie de mejoras para aumentar los beneficios de la actividad,
vemos como necesitariamos 8 afios para recuperar la inversidn realizada y pagar la

deuda con el ex propietario.

Hemos planteado una serie de soluciones para pagar la deuda en el afno sexto de
actividad, puesto que esta es la fecha limite que nos hemos marcado para abonar la
totalidad de la deuda. La solucién principal pasa por utilizar parte de la reserva
monetaria de la que los socios disponen para liquidar los casi 9.000 euros anuales que
restarian por pagar. Sin embargo, siendo que los socios prefieren reservar esa cantidad

para situaciones criticas, la solucién preferida es prescindir de uno de los cocineros. Esta
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decision permitiria ahorrar mas de 16.000 euros anuales y cubrir la deuda anual, pero,

sin duda, reduciria el nivel de satisfaccion con el que los clientes abandonan el local. Una

solucién intermedia como contratar al cocinero prescindible por horas en épocas de

mayor trabajo podria resultar interesante puesto que se alcanzarian los limites

necesarios para liquidar la deuda y la satisfaccion de los comensales seguiria siendo lo

mas Optima posible.

Modelo realista:

Tabla 31. Payback en modelo realista

REALISTA
Flujo neto Inversién pendiente

ANO 0 - 265.000,00 € 240.000,00 €
ANO 1 85.066,00 € 154.934,00 €
ANO 2 85.066,00 € 69.868,00 €

ANO 3 85.066,00 € - 15.198,00 €
ANO 4 85.066,00 € -100.264,00 €
ANO 5 85.066,00 € - 185.330,00 €
ANO 6 85.066,00 € -270.396,00 €
ANO 7 85.066,00 € -355.462,00 €

Fuente: Elaboracion propia 29, 2017.

Cuando hablamos del modelo realista observamos que, tras haber aplicado las

medidas de ahorro en costes de personal, estariamos cubriendo la deuda derivada del

negocio en el tercer afio de actividad, siendo este el segundo mejor modelo de los

dispuestos, en funcidn de beneficio neto obtenido y retorno de la inversion.
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Habiendo desarrollado el grupo del Trabajo Final de Grado procedemos a

analizar las conclusiones de él se han derivado.

Una de las mayores preocupaciones a la hora de comenzar un negocio es la
situacidn y el entorno que nos vamos a encontrar. En este proyecto hemos analizado
tanto el Macroentorno de la empresa como el Microentorno que nos ocupa y hemos
concluido que las condiciones que nos vamos a encontrar los préximos afios son
aceptables para el desempeiio de nuestra actividad. Las previsiones de crecimiento del
PIB para los préoximos 3 afios estan por encima del 2.5%, este afio 2017 ha sido el afio
donde se han registrado mayor numero de visitas de turistas extranjeros a nuestro pais,
y a la Comunidad Valenciana. La ciudad de Valencia lidera las listas de lugares mas
visitados afio a afio (turismo nacional e internacional) y, ademads, el sector de la
restauracion y la hosteleria en uno de los mas importantes del tejido empresarial de
nuestro pais, por lo que las expectativas con alentadoras. Al analizar el Microentorno no
hemos percibido amenazas significativas para nuestra compaifiia ya que la amenaza
principal, la posible rivalidad entre los competidores de la zona, queda minimizada al
encontrarnos en una zona donde la presencia turistica y de posibles clientes es muy alta.
Esta competencia, ademas, estd muy enfocada a los meses estivales, donde satisfacer a
los visitantes es, relativamente, mas sencillo. Durante el afio, nuestro principal
competidor: Casa Patacona, no cumple unos estandares de calidad suficientes para

ofrecernos una competencia preocupante.

Nuestros estandares de calidad estan basados en el cuidado y la fidelizacién, en
primer lugar, del cliente vecino y, en segundo lugar, de los habitantes de la ciudad de
Valencia que se encuentran a mas distancia. Nuestros esfuerzos en producto, trato y
exigencia deben ser maximos para aspirar a mantener el negocio incluso en épocas
donde el negocio no se base en visitantes ocasionales. Si conseguimos dar a conocer
Torreta de una manera clara y ser sindbnimo de calidad y experiencias agradables
podremos desarrollar nuestra actividad sin preocuparnos en demasia por la posible

competencia de los locales vecinos.
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La localizacién de Torreta, emplazado en pleno paseo maritimo de la Patacona,
es muy favorable debido a la cercania con el publico objetivo y la facilidad de
aparcamiento de la zona. Se puede alcanzar, asi, tanto publico vecino como temporal

como fidelizar cliente que no viva en los alrededores.

Ademas, el local se encuentra recién reformado y cuenta con diferentes espacios
gue podrian ser aprovechados en funciéon de gustos del cliente, necesidades vy
preferencias. Jardin interior, terraza en el paseo maritimo, varios salones y reservado en
la terraza del ultimo piso ofrecen diferentes experiencias y posibilidades para dar un

servicio muy completo.

Para administrar correctamente tales posibilidades de negocio Torreta contara
con la direccién de 3 socios responsables con experiencia laboral previa, en gestién de
recursos humanosy en el sector restauracion. Esta situacion resulta de importancia pues
el trabajo que un negocio como Torreta puede generar es grande. Este, ha sido
seccionado por servicios (pre-servicio, servicio y post-servicio) y organizado por areas de
actuacion (servicio, cocina y limpieza) con un lider definido y responsable en cada una
de ellas. La coordinacidn, el liderazgo y la correcta division del trabajo resultaran

fundamentales para alcanzar el éxito empresarial.

Para tal empefio, se ha disefiado un Plan de Marketing que marcara las pautasy
las estrategias que se seguirdn para alcanzar los objetivos empresariales. Mediante este
analisis se han definido los puntos fuertes, débiles, las oportunidades y las amenazas
gue atafen a la empresa y se han disefiado politicas para generar notoriedad y buena
imagen de marca de nuestra compania. El resultado de estos estudios ha sido la
seleccion del publico objetivo al que nos queremos enfocar (personas de ambos sexos,
mayores de 25 afios, con un nivel socio-econdmico medio alto y residentes en Alboraya
y alrededores) y el desarrollo de un plan de Marketing Mix donde se han definido y
marcado las variables: precio, producto, distribuciéon y comunicacién que nos ayudaran

a posicionar nuestro producto, nuestra empresa y nuestra marca.

Financieramente, Torreta cuenta con una ventaja. La cantidad de liquido
necesaria para constituir la empresa, abarcar los gastos iniciales y adquirir el

restaurantes son el resultado de una operacién inmobiliaria favorable por lo que no
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existe la necesidad de trabajar con bancos o prestamistas para conseguir el dinero para
comenzar la actividad. Ahorrando estas comisiones, Torreta se asegura una mayor

independencia y una reduccidn de costes considerables.

Al analizar los posibles beneficios que podian resultar de la actividad econdmica,
se han estudiado tres posibles marcos futuros: escenario optimista, escenario pesimista
y escenario realista. En cada uno de estos modelos se han simulado los posibles ingresos,
gastos y beneficios que se obtendrian en los préximos 7 afios y se ha concluido que, aun
siendo necesario algunos reajustes, sobre todo en materia de ahorro en gasto salarial,
seria posible cubrir la deuda derivada con el ex propietario del restaurante. Aunque nos
encontrdramos en la situacion, a priori, mas desfavorable, como puede ser la pesimista,
existen alternativas para que el desarrollo de Torreta genere beneficios que permitan

soportar la actividad y reinvertir afo a afno en mejoras en la misma.
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