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Resumen

Este Trabajo de Fin de Grado trata sobre la elaboracion de un plan de negocio para la
creacion de un bar de referencia en Madrid: Maison Elue. Como respuesta a la creciente
demanda por planes de ocio y consumo fuera de los horarios tradicionales surge la idea
de Maison Elue, un concepto hibrido entre brunch y afterwork que combina oferta
gastronomica y experiencia en cualquier momento del dia. A través de esta propuesta
basada en la experiencia y la versatilidad, Maison Elue se configura como un bar con un
elemento diferenciador clave. El trabajo forma parte de un plan de negocio global en el
que se han establecido la identidad y los valores que definen al bar, asi como la existencia
de una oportunidad de negocio mediante el andlisis del sector hostelero de la ciudad de
Madrid. A partir de ahi, este trabajo se especializa en la elaboracion de un plan de
marketing y plan comercial que permita, a través del modelo de Marketing Mix de las 7
Ps, desarrollar una propuesta de valor unica capaz de diferenciarse y posicionarse como
bar de referencia. Una vez establecida la estrategia de marketing, el trabajo se integra en
el plan de negocio global para garantizar su coherencia con el plan de operaciones y
recursos humanos, que define los mecanismos que permiten llevar la idea a la practica, y

con el plan financiero, que analiza la viabilidad y la solidez del modelo de negocio.

Palabras clave: Plan de Negocio, Bar, Marketing, Hosteleria, Propuesta de Valor,

Afterwork, Brunch.

Abstract

This Final Degree Project focuses on the development of a business plan for the
creation of a landmark bar in Madrid: Maison Elue. In response to the growing demand
for leisure and dining options beyond traditional consumption hours, the idea of Maison
Elue emerges as a hybrid concept between brunch and afterwork that combines
gastronomy and experience during any time of the day. Through this experience-based
and versatile proposal, Maison Elue is positioned as a bar with a distinctive competitive
advantage. This project is part of a comprehensive business plan in which the identity and
core values that define the brand have been established, as well as the identification of a

market opportunity through an analysis of the hospitality sector in the city of Madrid.



Building on this foundation, this project specializes on the development of a marketing
and commercial plan structured around the 7 Ps Marketing Mix model, aimed at designing
a unique value proposition capable of differentiation and strong market positioning. Once
the marketing strategy is established, the work is integrated into the overall business plan
to ensure coherence with the operations and human resources plan, responsible for
defining the necessary mechanisms for putting the idea into practice, and with the
financial plan, which evaluates the feasibility and financial robustness of the business

model.

Keywords: Business Plan, Bar, Marketing, Hospitality, Unique Value Proposition,

Afteerwork, Brunch.
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1. INTRODUCCION Y DEFINICION DEL NEGOCIO

1.1. Motivacion

La idea de negocio surge durante nuestro intercambio en Estados Unidos tras visitar
Rosetta Bakery, un establecimiento de brunch en la ciudad de Nueva York en el que vimos
el potencial de este tipo de negocio. Se trataba de un concepto que ofrecia una experiencia
de brunch en la que la estética, la oferta gastronémica y el ambiente generaban un entorno
que permitia relajarse y alejarse del ritmo acelerado caracteristico de la ciudad de Nueva
York. Al volver a Madrid, inspiradas por este concepto, vimos la oportunidad de adaptar
esta idea a la cultura y los habitos de consumo de la zona, incorporando a esta propuesta
el concepto del afferwork pero manteniendo el factor clave que pudimos apreciar en
Rosetta Bakery, no ofrecer solo consumo, sino convertirlo en una experiencia. Esto dio
lugar a nuestra idea de negocio, un modelo de negocio que combina la cultura del brunch
y el afterwork, creando un concepto atractivo que cubre las nuevas necesidades de
consumo a través de una experiencia unica en cualquier momento del dia. Asi surge el
planteamiento de Maison Elue, en el que cada detalle, desde la estética hasta la oferta
gastrondmica, esta pensado para crear una experiencia diferenciada y reconocible para el

cliente.

Hlustracion 1. Inspiracion visita a Rosetta Bakery Bakery

Hlustracion 2. Inspiracion oferta Rosetta
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Fuente: elaboracion propia en el local de Rosetta Bakery, en octubre de 2024, en la ciudad de |
Nueva York, EEUU.



1.2. Objetivos y Metodologia

Este trabajo de investigacion tiene como objetivo definir el plan de negocio de Maison
Elue, una propuesta de bar versatil en Madrid que se adapta a las necesidades de consumo
de cada franja horaria en un mismo espacio. A través del plan de negocio se disefiara el
plan de marketing y comercial, el plan de operaciones y recursos humanos y el plan
financiero de manera que sean coherentes entre ellos. En concreto, en este trabajo se
desarrollard mas detalladamente el plan de marketing y el plan comercial con el objetivo

de elaborar una estrategia efectiva para introducir y mantener Maison Elue en el mercado.

Para alcanzar este objetivo, se han fijado los siguientes objetivos especificos respecto

del plan de marketing y el plan comercial:

1. Identificar nuevas necesidades, habitos de consumo y tendencias en el sector
para poder determinar cudles son las oportunidades y ventajas competitivas.

2. Determinar la demanda y los perfiles del cliente objetivo a los que Maison
Elue puede dirigirse en cada franja horaria.

3. Crear una propuesta de valor tnica y diferenciada que permita alcanzar un
posicionamiento estratégico.

4. Disefiar una estrategia de marketing que contribuya a posicionar Maison Elue

como el bar de referencia en cualquier la franja horaria.

En cuanto a la metodologia utilizada para elaborar el plan de marketing y el plan
comercial, el trabajo se ha desarrollado principalmente mediante un analisis descriptivo
basado en el estudio de la competencia, la demanda y tendencias de consumo a través de
fuentes secundarias. Una vez analizado el mercado objetivo y el perfil del consumidor, se
ha disefiado el posicionamiento estratégico de Maison Elue a través del modelo de las 7
Ps del Marketing Mix, que ha permitido definir el producto, precio, distribucion,
promocion, proceso, personas y evidencia fisica para conseguir una propuesta de valor

Ginica y capaz de transmitir los valores y la identidad de Maison Elue.

En cuanto a la metodologia utilizada para elaborar el plan de negocio en su conjunto,
el trabajo se ha organizado en funcidn de las principales areas estratégicas de una empresa
con el objetivo de desarrollar cada una de ellas de manera detallada. Asi, el business plan

global lo integran el plan de marketing y plan comercial desarrollado en este trabajo, el



plan de operaciones y recursos humanos desarrollado por Gimeno (2026) y el plan de
viabilidad econdmica-financiera desarrollado por Abella (2026). Con el fin de establecer
una base comun, los elementos fundamentales se han elaborado de forma conjunta entre
las tres autoras para garantizar que todas las areas estan alineadas con la idea de negocio.
Estos elementos fundamentales consisten en: (i) mision, vision y valores, (ii) definicion
del concepto y propuesta de valor, y (iii) andlisis del entorno y oportunidad. A partir de
esta base conjunta, cada integrante ha desarrollado su parte de forma mas especializada.
Por tanto, en este trabajo se incorpora, por un lado, el plan de marketing y el plan
comercial de manera desarrollada y detallada y, por otro lado, se incluyen de forma
sintetizada los aspectos fundamentales del plan de operaciones y recursos humanos junto

con el plan financiero con el fin de ofrecer un plan de negocio completo.

1.3. Mision, Vision y Valores

La misién de Maison Elue es crear un espacio que se adapte a las necesidades del

cliente a lo largo del dia, ofreciendo productos de alta calidad en un ambiente sofisticado.

La vision es convertirse en el punto de referencia para encuentros sociales en cualquier
momento del dia, creando una experiencia versatil que ofrece un ambiente tranquilo por

la mafiana y evoluciona hacia uno mas dinamico y social por la tarde.
En esta linea, Maison Elue basa su actividad en los siguientes valores:

Calidad: Lo que hacemos, lo hacemos cuidando cada detalle.
Cercania: Trato atento y personalizado a cada cliente.
Experiencia: Cada detalle esta pensado para que el momento sea unico.
Versatilidad: Un mismo lugar para distintos momentos del dia.
Comunidad: Un ambiente que invita a repetir y a pertenecer.
Responsabilidad y sostenibilidad: Fomentar un consumo consciente y minimizar

nuestro impacto.
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1.4. Definicion del Concepto y Propuesta de Valor

Maison Elue es un espacio hibrido que combina opciones de brunch con opciones de
afterwork en una ubicacion estratégica. Tanto el producto como el ambiente que se
ofrecen se adaptan a las necesidades de consumo actuales, transformandose y
evolucionando en funcién del momento del dia. De esta forma, Maison Elue pretende
ofrecer no solo el propio producto, sino una experiencia Unica y versatil a la vez que
optimiza el espacio y diversifica sus ingresos, diferenciandose asi de bares y restaurantes
tradicionales. El bar se dirige principalmente a jovenes profesionales de la zona que
valoren el consumo social después de la jornada laboral. Asi, el concepto de Maison Elue
se basa principalmente en el cliente, el espacio y la experiencia, adaptandose a los
distintos momentos de consumo pero manteniendo coherencia con los valores y la imagen

de la marca.

El abanico generacional y cultural en Madrid ha dado lugar a nuevos modelos de
negocio entre los que se encuentra la restauracion experiencial. Este modelo pretende
transformar la restauracion en una experiencia completa que combina gastronomia y ocio.
Ademas, este modelo atrae a clientes propensos a compartir sus experiencias en redes
sociales, lo que aumenta la visibilidad y contribuye a captar nuevos clientes (Miguez,
2025a). Ademas, segun InfoHoreca (2025a), la hosteleria presenta dos tendencias de 2026
que resultan fundamentales a la hora de plantear el concepto de Maison Elue. Por un lado,
nuevos habitos laborales estan dando lugar a nuevos momentos de consumo mas alla de
los momentos tradicionales de la comida o la cena, lo que exige adaptar y flexibilizar
tanto la propuesta como la carta en funcion de la franja horaria. Y por otro lado, en
ciudades como Madrid, la combinacién entre gastronomia y entretenimiento se ha
convertido en un factor estratégico debido a que elementos como la musica en vivo o los
formatos hibridos contribuyen a reforzar el posicionamiento y fomentar la recurrencia.
Teniendo esto en cuenta, Maison Elue surge como respuesta a este cambio en los habitos
de consumo, ofreciendo una propuesta que se adapta a distintas franjas horarias en un
mismo espacio. Ademds de alternar opciones de brunch y afterwork, la propuesta
combina gastronomia con ocio, convirtiéndose en un lugar donde se cuida tanto la calidad

del producto como el ambiente y la interaccion social.

En este contexto, la propuesta de valor de Maison Elue se centra en la diferenciacion

a través de la experiencia. El espacio propone una experiencia global que combina

11



gastronomia y ocio en un ambiente cuidado y versatil. Esta versatilidad se consigue a
través de una oferta adaptada a cada franja horaria con una carta que varia segun el
momento de consumo, lo que permite a Maison Elue convertirse en el bar de referencia
tanto para planes de dia como para encuentros sociales después de la jornada laboral. Por
tanto, el objetivo de Maison Elue es consolidarse como el punto de encuentro recurrente
de la zona, generando sensacion de pertenencia y fidelidad de los clientes. Es importante
tener en cuenta que a pesar de tratarse de una experiencia hibrida tanto en términos de
franjas horarias como en términos de elementos que conforman dicha experiencia, la
propuesta mantiene coherencia en todo momento con los valores y la identidad de la

marca.
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2. ANALISIS DEL ENTORNO Y OPORTUNIDAD

2.1. Analisis del Sector de la Hosteleria

En este apartado se analiza el entorno externo de la hosteleria en Espana en 2026, con
el fin de identificar los factores macro que condicionan la actividad del sector. La
hosteleria es un sector clave en la economia espafola por el gran numero de
establecimientos que lo conforman y por el impacto que genera en otros sectores

relacionados, como la alimentacion, la logistica, la limpieza o el mantenimiento.

En 2025, la restauracion facturé un 3,1% mas que en 2024, aunque con una ligera
caida de 0,9% en rentabilidad, y mantuvo niveles de empleo similares a afios anteriores
(Forbes, 2025). Para 2026, se espera un crecimiento moderado del sector de la hosteleria
hasta el 3%, en un contexto marcado por inflacion, costes operativos y presion fiscal
(Hosteleria de Espaiia, 2025). Esto sit(ia a Maison Elue en un mercado competitivo, donde
la diferenciacion dependera del producto, la experiencia al cliente, la eficiencia operativa,

la digitalizacion y la sostenibilidad.
Entorno Econémico

En 2026, la economia espanola sigue marcada por la sensibilidad del consumidor al
precioy la presion sobre los costes de negocio, especialmente en materias primas, energia,
alquiler y salarios, que afectan directamente a los margenes de un bar. El IPC de enero se
situd en el 2,3% interanual, una inflacion moderada pero relevante para los costes del

sector (Instituto Nacional de Estadistica, 2026).
Entorno Laboral

En el ambito laboral, el sector avanza hacia una mayor estabilidad en la contratacion.
Segun Exceltur (2026), el 91,9% de los nuevos contratos en el sector turistico en 2025
fueron indefinidos, con una subida media salarial en convenio del 3,9%. Ademas, el 16
de febrero de 2026 se acordd un aumento del SMI del 3,1% respecto a 2025, que entrara

en vigor a partir de su implementacion (Sanchez Hidalgo, 2026).
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Entorno competitivo

Maison Elue opera en un sector con alta rotacion ya que cada afio desaparece el 10%
de los negocios por falta de profesionalizacion (CaixaBank Research, 2026). En la
Comunidad de Madrid, donde la hosteleria concentra un 12,8% del empleo y cuenta con
una oferta amplia y consumidores exigentes (Randstad Research, 2025), la propuesta de
valor de Maison Elue es especialmente relevante, ofreciendo una experiencia que
acompafia al cliente durante todo el dia con un formato hibrido que amplia las

oportunidades de consumo.
Entorno tecnologico y ambiental

Para competir con grandes cadenas, la digitalizacion seréa clave en 2026, empleando
inteligencia artificial y analitica de datos para optimizar procesos. La sostenibilidad
también se convierte en un requisito normativo y comercial, con iniciativas centradas en
economia circular, reduccion de desperdicios, productos de proximidad y certificaciones
ambientales, cada vez mas valoradas como factor de diferenciacion competitiva
(Fundacion Estatal para la Formacion en el Empleo [Fundae] & PricewaterhouseCoopers

[PwC], 2025).

2.2. Analisis PESTEL

Una vez analizado el sector de la hosteleria, se ha elaborado un diagrama PESTEL,
tal y como se muestra en la llustracion 3. Diagrama PESTEL), para identificar aquellos
factores del entorno externo que resultan mas relevantes en relacion con el desarrollo del

plan de negocio de Maison Elue.

14



FACTORES POLITICOS

Apoyo institucional a
la competitividad del
turismo y servicios.
Dependencia del ciclo
politico para ayudas Y
planes (digitalizacion,
eficiencia energética,
formacion), con
impacto mayor en
pymes.

FACTORES

TECNOLOGICOS

Eficiencia energética y
reputacion.

Marco normativo
orientado a reducir
desperdicio
alimentario.

Prioridad a medidas de
eficiencia
(energia/agua) por
ahorro de costes y por
expectativas

sociales.

FACTORES

ECONOMICOS

¢ Inflacién moderada:

IPC enero 2026 en
2,3% interanual,
presién en compras,
energia, alquiler y
personal.

Sector grande y muy
competido.

Mayor importancia de
productividad (ventas
por hora, rotacion,
control de mermas)
para sostener
rentabilidad en 2026.

FACTORES

ECOLOGICOS

Digitalizaciéon como
palanca de
productividad: ayuda a
adaptarse a la
demanda y mejorar la
experiencia (reservas,
colas, TPV, control de
stock, datos).

Uso creciente de
analitica.

Brecha tecnolégica
entre cadenasy
pymes.

llustracion 3. Diagrama PESTEL

FACTORES SOCIALES

Cliente exigente:
crece la importancia
de la personalizacion.
Cambios de habitos:
mas consumo “por
momentos”.
Consumidor mas
informado (resenas,
redes, maps).
Madrid mercado
competitivo:
concentra 12,8% del
empleo del sector,

FACTORES LEGALES

Marco laboral en
evolucién: en 2026
acuerdo elevar SMl a
1.221 €/mes, presiona
los costes laborales.
Tendencia a mayor
estabilidad
contractual
Obligaciones
sanitarias y de
seguridad alimentaria
(APPCC, trazabilidad,
alérgenos).
Cumplimiento laboral.
Licencias municipales.

Fuente: elaboracion propia con Canva en base a las fuentes citadas en el Apartado 2.1.

2.3. Analisis DAFO

Habiendo analizado el entorno externo, también conviene hacer un analisis de la
propuesta desde una perspectiva interna con el fin de conocer las fortalezas y debilidades
que presenta la idea de negocio asi como aquellas amenazas y oportunidades externas a
las que se enfrenta al introducirse en el sector de la hosteleria de la ciudad de Madrid.
Para llevar a cabo este analisis se ha elaborado un diagrama de analisis DAFO tal y como

se muestra en la llustracion 4. Diagrama Analisis DAFO).
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llustracion 4. Diagrama Analisis DAFO

AMENAZAS

+ Alta competencia

« Sensibilidad del sector a
ciclos economicos

« Incertidumbre de nuevo

.

Dependencia del volumen
de clientes y ticket medio
Nueva creacion sin
reconocimiento previo de
marca

« Alta dependencia del capital negocio o
humano en la calidad del + Alta sensibilidad a
servicio preferencias de consumo

FORTALEZAS

Propuesta de valor
diferenciada
Ubicacion estrategica
Estructura organizativa
eficiente

Elevada rentabilidad
Modelo escalable

« Crecimiento del consumo
experiencial en hosteleria

« Potencial de fidelizacion
elevado del publico objetivo

+ Uso eficiente del marketing
y redes sociales

« Potencial de expansion
futura del concepto

.

Fuente: elaboracion propia con Canva.
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3. PLAN DE MARKETING Y PLAN COMERCIAL

En este apartado se desarrollara el plan de marketing y plan comercial teniendo en
cuenta los aspectos relevantes sobre la propuesta de valor y el entorno en el que se
introduce expuestos en los Apartados 1 (INTRODUCCION Y DEFINICION DEL
NEGOCIO) y 2 (ANALISIS DEL ENTORNO Y OPORTUNIDAD). Para llevarlo a cabo,
se analizard la viabilidad comercial para posteriormente determinar los elementos del

Marketing Mix que resultan mas adecuados para materializar la idea de negocio.

3.1. Analisis de Viabilidad Comercial

3.1.1. Factores externos

En este apartado se analizaran factores externos que influyen en la viabilidad
comercial de Maison Elue, entre los que destacan la demanda existente y potencial, el
tamafio del mercado y su dindmica para poder determinar el modelo de negocio de manera

que sea coherente con el sector en el que se introduce.
3.1.1.1.  Andlisis de la demanda actual y potencial

El andlisis de la demanda actual y potencial es esencial para identificar aquellos
segmentos de mercado mas relevantes dentro del mercado de la hosteleria ya que presenta
perfiles de consumidor muy heterogéneos. Se han identificado dos segmentos de mercado

atendiendo a criterios de momento de consumo y estilo de vida del consumidor:

Tabla 1. Segmentos relevantes para Maison Elue

SEGMENTO 1 SEGMENTO 2

Segmento principal (tarde / noche) Segmento brunch
- Joévenes profesionales. - Estudiantes, jévenes profesionales y
- 22-30 afios. adultos jovenes.
- Vinculados a la zona por trabajo o - 20-45 afios
residencia. - Interés por planes durante el dia.
- Estilo de vida social y activo. - Estilo de vida social y activo.

Fuente: elaboracion propia.
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Por un lado, el segmento principal se caracteriza porque su momento de consumo es
por la tarde y por la noche, ya sea el fin de semana o entre semana al salir de trabajar.
Para este segmento, el rol del bar es un punto de encuentro social después de la jornada
laboral que ofrece un plan flexible y un complemento al ocio nocturno. Este segmento es
el que sostiene la actividad principal del negocio. Por otro lado, el segmento brunch se
caracteriza porque su momento de consumo es el mediodia, tanto entre semana como el
fin de semana. Este segmento incluye a consumidores de perfiles distintos con un rango
de edad mas amplio que el segmento principal y funciona como una ampliacion del
alcance del negocio, ya que puede generar interés por el servicio de por la tarde y generar
nuevos clientes. Es decir, se trata de un segmento complementario, sin perjuicio de que

su importancia estratégica esté al mismo nivel que la del segmento principal.

Ambos perfiles comparten un estilo de vida social y activo, caracteristico del cliente
objetivo del bar y se diferencian fundamentalmente por el momento de consumo. Por
tanto, no son segmentos excluyentes, sino que un mismo cliente puede pertenecer a
ambos. La convivencia de estos dos segmentos es lo que permitird diversificar ingresos y

optimizar el uso del local.

Los dos segmentos identificados comparten una serie de necesidades y habitos de
consumo vinculados principalmente al ocio y a la socializacion. Ambos perfiles valoran
la desconexion de la rutina y la flexibilidad de planes en espacios agradables y cuidados.
Ademas, ambos segmentos se caracterizan por un consumo frecuente fuera del hogar en
un entorno social. Sin embargo, en relacion con este ultimo aspecto, hay que tener en
cuenta que el segmento principal se caracteriza por un consumo mas dindmico por la tarde
o las primeras horas de la noche, mientras que el segmento brunch se caracteriza por un
consumo mas relajado alrededor del mediodia. En cuanto a los héabitos de compra, la
eleccion del establecimiento estard condicionada por cercania y decisiones poco
planificadas en el caso del segmento principal, mientras que en el caso del segmento
brunch la eleccidon estara condicionada por cercania, recomendaciones y experiencia

previa.

Estos comportamientos se enmarcan en tendencias de consumo actuales. Por un lado,
la tendencia del brunch estd aumentando como consecuencia de, entre otros, la busqueda
de experiencias de ocio mas completas (Miguez, 2025b). Por otro al lado, junto al brunch,

los planes de dia como el aperitivo o el afterwork se estan convirtiendo en los nuevos
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hébitos de consumo en Espaiia, pues “mas de la mitad de los espafioles (52 %) ha reducido

su ocio nocturno en favor de planes diurnos” (InfoHoreca, 2025b).

También conviene analizar el tamafio de la demanda. Siguiendo a Miguez (2025¢), la
ubicacién elegida para Maison Elue (Paseo de la Castellana a la altura de Nuevos
Ministerios) se encuentra en una de las zonas con mayor concentracion de locales de
Hosteleria en Madrid, el distrito de Chamartin. Ademas, sin perjuicio de que el fin de
semana sea el momento de mayor ocupacion, la demanda es alta durante los dias
laborables, pues la ocupacion entre semana ha crecido un 5,81% en 2025 respecto al afo
anterior y los habitos de consumo estan cambiando hacia una tendencia creciente a comer
fuera de casa mas alla de las comidas tradicionales. Por ultimo, la autora también destaca

la estabilidad del sector con una tasa de cierres del 0,49% en 2025.

En cuanto a la accesibilidad de la demanda, los segmentos identificados a los que se
dirige el negocio son facilmente alcanzables. En primer lugar, hay accesibilidad por la
ubicacion ya que el bar se encuentra en una zona de alta actividad laboral pero también
residencial, lo que facilita el acceso al cliente y aporta visibilidad. A su vez, esto conlleva
accesibilidad economica ya que, de acuerdo con los datos mas recientes, el distrito de
Chamartin es uno de los distritos con mayor nivel de renta de Madrid (Ayuntamiento de
Madrid, 2023). En segundo lugar, hay accesibilidad en relacién con la distribucion y la
venta, pues el consumo o venta tiene lugar de manera inmediata en el local, por lo que en
este caso no hay intermediarios ni barreras que hagan el proceso de compra complejo. Y
en tercer lugar, en cuanto a la comunicacion, el cliente es accesible de manera rapida y

eficaz a través de canales digitales como las redes sociales.

En base al perfil de consumidor identificado en ambos segmentos, se trata de personas
con una actitud abierta al consumo fuera del hogar en nuevos establecimientos y que dan
valor a la experiencia, por lo que cabe esperar una cuota de intencion de compra alta.
Asimismo, hay coherencia entre la ubicacion, el poder adquisitivo y la propuesta de valor.
Siendo esto asi, también cabe esperar del cliente disposicion a pagar el precio, que esta

asociado a la experiencia y la ubicacion.

Teniendo todo esto en cuenta, se ha elaborado un buyer persona representativo del
target o publico objetivo de Maison Elue, orientado tanto al consumo del afterwork como

al del brunch:
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Mlustracion 5. Buyer Persona Afterwork

ESTILO DE VIDA:

Jornada laboral exigente

Vida social activa tanto entre semana
como los fines de semana

Busca planes cercanos al lugar de

MOTIVACIONES:

Desconexion después del trabajo.
Socializar con companeros y amigos.
Encontrar un espacio cuidado y
agradable

trabajo Consumir en un entorno con buena
Quiere desconectar despues de la musica y ambiente.

jornada laboral sin salir de madrugada

JUAN GARCIA

Trabaja en una empresa
de consultoria en la Torre
Picasso

COMPORTAMIENTO DE RELACION CON MAISON ELUE:

CONSUMO:
« Sale 1-2 veces a la semana después

del trabajo.

Sl Consumo habitual: bebidas + platos
Localizacion: Madrid

* Atraido por Live Music Thursdays.

« Puede acudir de forma recurrente por
cercania

» Descubre Maison Elue a través de
recomendaciones de otros
profesionales de la zona

para compartir.

Valora la rapidez en el servicio.
Dispuesto a pagar precios medios-
altos si percibe calidad.

Fuente: elaboracion propia con Canva.

llustracion 6. Buyer Persona Brunch

MOTIVACIONES:

« Disfrutar de un plan social pero

ESTILO DE VIDA:

Organiza planes de dia los findes de tranquilo.

semana « Comer platos de calidad en un
entorno agradable

» Encontrar un espacio especial pero

Pasa tiempo con sus amigas.
Activa en redes sociales

Valora espacios estéticos y cuidados accesible.

» Vivir una experiencia que pueda

MARIA MARTIN

compartir en redes sociales.

Vive en la zona de El Viso

RELACION CON MAISON ELUE:

COMPORTAMIENTO DE
CONSUMO:

Atraida por la propu ie brunch
» Prefiere reservar con antelacion Puede repetir la experiencia en
« Consumo habitual: plato + bebida + ocasion

escubre Maison Elue andando hacia

Edad: 22 speciales

Localizacién: Madrid cafée
Estancia mas prolongada su casa
Valora la rapidez en el servicio Recomienda Maison Elue si la

Valora la estetica y la calidad experiencia es positiva

Fuente: elaboracion propia con Canva.
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3.1.1.2.  Andlisis de la estructura y dindmica del mercado

Para determinar la viabilidad comercial, también es necesario entender la dindmica y
la competitividad del mercado. Para ello, conviene analizar cinco aspectos: (i)
competencia actual y rivalidad, (ii) barreras de entrada, (iii) productos sustitutivos, (iv)

poder de negociacion de clientes y (v) poder de negociacion de proveedores.

En primer lugar, en relacion con la competencia actual y la rivalidad, el sector de la
hosteleria es un sector esencial para la economia ya que genera tanto empleo como riqueza
y, en concreto, Madrid concentra el mayor nimero de empresas de hosteleria,
principalmente de restauracion. En el ambito de la restauracion, que incluye bares,
cafeterias, restaurantes e incluso locales de ocio, existe una tendencia hacia la
personalizacién de los servicios y la busqueda de experiencias unicas, por lo que la
diferenciacion de la oferta es uno de los pilares fundamentales para la competitividad.
Para alcanzar esta diferenciacion, es necesario adoptar modelos de negocio capaces de
responder a la flexibilidad exigida por el mercado actual y de adaptarse a los nuevos
estilos de vida (Fundae & PwC, 2025). En definitiva, para lograr una verdadera ventaja
competitiva mas alla del precio, es fundamental consolidar conceptos inicos que integren

ambiente, personalizacion y una oferta adaptada a los nuevos habitos de consumo.

En segundo lugar, la principal barrera de entrada en el sector de la hosteleria es la
inversion inicial que se requiere en infraestructura, formacion y recursos humanos, entre
otros. A esta barrera, se suma la diversidad normativa que hace que la entrada en el sector
de la hosteleria sea mas compleja y més costosa. Sin embargo, la tasa de renovacion
empresarial refleja una entrada constante de empresas. Pero a pesar de esta alta tasa de
entrada, factores como los altos costes operativos y la dificultad para diferenciarse hacen
que, en determinados anos, las bajas de empresas superen a las altas (Fundae & PwC,
2025). Por lo tanto, esto sugiere que aunque las barreras de entrada son relativamente
faciles de superar, lo verdaderamente dificil es mantenerse en el mercado. Esto refuerza
la idea de que el éxito a largo plazo en el sector de la hosteleria depende de si una empresa
es capaz de diferenciarse ofreciendo una propuesta de valor que satisfaga la demanda

generada por los nuevos habitos de consumo y estilos de vida.

En tercer lugar, en cuanto a los productos sustitutivos, es importante considerar todos

aquellos establecimientos capaces de satisfacer la misma necesidad, no solo aquellos
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bares que ofrezcan exactamente lo mismo que Maison Elue. Por un lado, encontramos las
cafeterias tradicionales, que cuentan con el mayor nivel de ocupacion en el sector de la
hosteleria en Madrid y actualmente siguen creciendo (Miguez, 2025c). Sin embargo, de
acuerdo con Miguez (2025b), el cambio en los habitos de consumo ha hecho que el
desayuno tradicional caiga, lo que ha abierto paso a nuevas alternativas como el brunch.
Por otro lado, encontramos los restaurantes convencionales, que representan el 47% de
los locales en Madrid (Miguez, 2025¢). Estos presentan una competencia fuerte ya que
ofrecen su servicio durante la comida y la cena, que se mantienen como momentos clave
de consumo gastrondmico en Madrid y tienen capacidad para captar al consumidor que
busque una experiencia de “lujo accesible” (Miguez, 2025b). Por otro lado, encontramos
las opciones de delivery. Esta opcion de servicio a domicilio ha crecido un 96,6% en los
ultimos 6 afios y resulta competencia directa ya que funciona con un nuevo modelo de
negocio capaz de adaptarse a la inmediatez y flexibilidad que demandan los nuevos
habitos de consumo (Fundae & PwC, 2025). Y por ultimo, encontramos los locales de
ocio nocturno que, a diferencia del resto, no suponen un sustituto tan fuerte. Esto es
principalmente debido a la preferencia creciente por planes de dia en lugar de planes

nocturnos, tal y como se ha mencionado anteriormente.

En cuarto lugar, el poder de negociacion de los clientes en el sector hostelero en
Madrid es elevado debido principalmente a la amplia oferta y un consumidor cada vez
mas digitalizado y selectivo. Madrid presenta una gran variedad de establecimientos entre
los que el cliente puede elegir y, ante este amplio abanico de opciones, el consumidor
cuenta con una serie de herramientas digitales que le permiten comparar precios y reservar
mesas de forma simplificada (Fundae & PwC, 2025), lo que a su vez le permite cambiar
de opcion con mayor facilidad. Estas herramientas digitales también ponen a disposicion
del consumidor informaciéon sobre la experiencia de otros consumidores, lo que se ve
reflejado en el incremento en los comentarios online durante 2025, pues segin Miguez
(2025b), la interaccion digital entorno a la actividad gastronémica ha alcanzado cerca de
los 375.000 comentarios en directorios online. Esta capacidad del consumidor de publicar
tanto valoraciones positivas como criticas negativas da al cliente un gran poder sobre la

reputacion del negocio y por lo tanto un alto poder de negociacion.

Y en quinto lugar, en cuanto al poder de negociacion de los proveedores, segtn el

estudio de Fundae & PwC (2025), la actividad hostelera contribuye significativamente a
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la cadena de valor al interactuar con una gran variedad de sectores estratégicos. Esto
sugiere que la base de proveedores es amplia y diversificada. El estudio también sefiala
tres aspectos que conviene tener en cuenta. Por un lado, que los gastos de
aprovisionamientos tienen un peso muy considerable en la estructura de costes, lo que
implica que cualquier variacion en los precios puede tener un impacto significativo en los
margenes de las empresas del sector y da cierto poder de negociacion a los proveedores.
Por otro lado, que los nuevos habitos de consumo responsable han provocado una mayor
utilizacion de productos locales y de temporada, lo que reduce el abanico de proveedores
y por tanto también sugiere cierto poder de negociacion por parte de los proveedores en
relacién con estos productos. Y por ultimo, que las innovaciones tecnolodgicas han
permitido automatizar pedidos y optimizar la gestion de stock, lo que permite mayor
control y prevision por parte de las empresas junto con una mayor facilidad para comparar
y cambiar de proveedor. Por lo tanto, si bien determinados proveedores tienen cierto poder
de negociacion, principalmente en relacion con productos especializados, este poder se
ve limitado por la digitalizacion y la capacidad de las empresas para optimizar su proceso

de compra.

3.1.2. Solidez del Modelo de Negocio

Una vez determinados los factores externos que influyen en la viabilidad comercial
del negocio, es conveniente establecer las caracteristicas del modelo de negocio en este

contexto.
3.1.2.1.  Segmentos de clientes target (SC)

Los segmentos de clientes identificados retinen caracteristicas que los convierten
en el target adecuado para la propuesta de negocio de Maison Elue. Por un lado, el
segmento principal incluye un publico vinculado al consumo de tarde y primeras horas de
la noche, lo que constituye el target principal. Se trata de un segmento claramente
identificable y concentrado principalmente en la zona de trabajo y oficinas que se
encuentra en los alrededores de la zona donde se ubica Maison Elue. El perfil del
consumidor de este segmento tiene interés por el consumo social, especialmente después

de la jornada laboral, lo que favorece la recurrencia. Ademas, este consumidor cuenta con
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una capacidad de pago alineada con la propuesta de negocio. Por tanto, este perfil
constituye el target principal al que se dirige Maison Elue y que constituye la principal

fuente de ingresos.

Por otro lado, de forma complementaria, encontramos el publico vinculado al
consumo del brunch, que constituye un segmento igualmente relevante para el modelo de
negocio propuesto. En este caso, se trata de un segmento mas heterogéneo que el
principal, pues el rango de edad es mas amplio y no esta tan vinculado a la zona de trabajo.
Sin embargo, también se caracteriza por la busqueda de consumo social, en este caso a
través de experiencias diurnas. En relacion con esto, las tendencias crecientes hacia planes
como el brunch o aperitivo hacen que este segmento sea especialmente relevante debido
a su potencial de crecimiento. Que el modelo de negocio vaya dirigido también a este
segmento aporta dos ventajas claras a Maison Elue: (i) diversificar la base de clientes, y
(i1) optimizar el uso del local aprovechando franjas horarias que no quedarian cubiertas
con el consumidor del segmento principal. Asi, el segmento brunch actia como

complemento estratégico al target principal.
3.1.2.2.  Propuesta de valor a clientes (VP)

La propuesta de valor de Maison Elue consiste en ofrecer una experiencia
adaptada a los nuevos habitos de consumo. Para ello, lo que se propone es un concepto
flexible que incluye diferentes momentos y tipos de consumo a lo largo del dia en un
unico espacio, ofreciendo desde brunch o aperitivo en un primer momento, hasta las
primeras copas al final de la tarde en un ambiente cuidado y accesible. Por tanto, el foco
principal de la propuesta de valor es la versatilidad del concepto, que responde a la
necesidad de contar con un lugar que permita al cliente disfrutar en un entorno agradable

sin estar condicionado por el momento del dia.

Asi, la propuesta de valor de Maison Elue responde a una necesidad creciente de
establecimientos que permitan un consumo flexible adaptado al ritmo diario del cliente.
Durante las mafianas y mediodia, el bar satisface la demanda de desayuno, brunch y
aperitivo en un entorno agradable y tranquilo, mientras que la principal necesidad que se
cubre por las tardes y noches es la socializacion al terminar la jornada laboral en un

ambiente algo mas concurrido, pero conservando la esencia caracteristica de Maison Elue
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en ambos escenarios. Esta versatilidad y capacidad de adaptacion es lo que aporta valor,

permitiendo al cliente satisfacer sus necesidades en un tnico espacio a lo largo del dia.

En cuanto a la accesibilidad, la propuesta de Maison Elue se caracteriza por ser
una opcidn accesible, pero no se posiciona como una alternativa de bajo coste. El objetivo
es ofrecer una experiencia muy caracteristica y ligada a la identidad de Maison Elue a
través de un equilibrio en la relacion calidad-precio que permita atraer a un ptiblico amplio
a la vez que mantener una identidad cuidada y reconocible. De esta forma, Maison Elue
pretende constituirse como una marca con cierta identidad y prestigio dentro del sector
sin perder cercania con el cliente. Por tanto, el objetivo es combinar accesibilidad con un
buen posicionamiento de manera que refuerce la fidelizacion del cliente y la percepcion

del valor de la marca.

Esta propuesta de valor resulta facilmente comunicable, pues se apoya en
elementos muy visibles como pueden ser la carta dividida segiin el momento del dia, el
diseno del espacio de acuerdo con la franja horaria y la celebracion de eventos enfocados
principalmente a fidelizar clientes y hacerles sentir parte de la marca. Ademas, la
propuesta también es facil de transmitir a través de canales digitales y contenido visual,
lo que contribuye a consolidar la percepcion y la imagen de la marca. Junto con esta
comunicabilidad, la coherencia que existe entre el concepto de la marca, la oferta y la

experiencia hace que la propuesta de valor resulte creible de cara al cliente.
3.1.2.3.  Canales (CA)

Maison Elue cuenta con un canal de distribucion tnico: el consumo en el propio
establecimiento. La propuesta de valor y la experiencia estan disefiadas con el objetivo de
desarrollarse en el local ya que, de lo contrario, resultaria mas complicado garantizar que
el ambiente y el servicio estan alineados con la imagen de la marca y la oferta que se
quiere hacer llegar al cliente. Por esta razon, se han descartado opciones de servicio a
domicilio o de comida para llevar. Mantener este Gnico canal de distribucion permite
mantener el control sobre como vive el cliente la experiencia y contribuye a consolidar
ese prestigio que se pretende lograr al solo ser posible vivir la experiencia en el propio

establecimiento.
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La ubicacion de Maison Elue se ha determinado con el objetivo de conseguir el
canal idoneo para llegar al target principal. Al estar ubicado en Castellana cerca de las
zonas de mayor actividad laboral, Maison Elue se sitta en una zona en la que hay una alta
concentracion de oficinas, lo que hace el canal especialmente accesible para jovenes
profesionales al salir de trabajar. Es decir, la proximidad al lugar de trabajo convierte
Maison Elue en una opcion comoda y conveniente para el consumo por la tarde o por la

noche al finalizar la jornada laboral.

Adicionalmente, Maison Elue se apoya en canales digitales, especialmente redes
sociales, para comunicarse con el cliente y reforzar la imagen de marca y la propuesta de
valor. Esto permite la difusion de la oferta y el ambiente entre el publico objetivo de una
forma eficiente y sin incurrir en costes significativos. En definitiva, estos canales
funcionan como complemento al canal principal para aumentar la visibilidad y captar

clientes.!
3.1.2.4.  Relacion con el cliente (RC)

En la relacion con los clientes se pretende conseguir un equilibrio entre lo cercano
y lo profesional. El objetivo es logar una interaccidon natural con el cliente en la que el
servicio no sea ni excesivamente formal ni resulte impersonal, es decir, ofrecer un servicio
que haga que la experiencia del cliente sea comoda y sencilla pero manteniendo un ligero
caracter de exclusividad. Esto encaja con ambos segmentos a los que se dirige el negocio
ya que estan formados por clientes que valoran la calidad a la vez que la comodidad.
Ademas, a través de esta relacion se pretende generar confianza, incentivar la recurrencia
y convertir al cliente en habitual, por lo que es esencial que el servicio sea en cierta manera

cercano.

Como consecuencia del caracter versatil de Maison Elue, hay determinados
aspectos de la relacion con el cliente que podran variar en funcion de la franja horaria en
la que se dé. En el caso del brunch y aperitivo en la franja de la mafiana o mediodia, el
servicio sera acorde con el ambiente y el ritmo tranquilos, mientras que en el caso de la

franja de por la tarde y por la noche, el servicio serd mas dinamico y adaptado a un mayor

! Los canales se justifican de manera detallada en el Apartado 3.2.3 (Distribucién) del Marketing Mix.

26



nimero de clientes. Esto es clave de cara a hacer que la flexibilidad del concepto funcione

y que el servicio a los clientes sea acorde con la experiencia que se ofrece.

Especialmente por la tarde y por la noche, se busca garantizar un servicio agil y
eficiente que permita mantener la calidad de la experiencia a pesar de tratarse de una
franja horaria en la que es mas probable que haya mayor concurrencia de clientes. Con
este objetivo, la carta y el servicio se han pensado de manera que agilizan tanto la toma
de decision por parte del cliente como el servicio por parte del personal. De nuevo, de

esta manera se pretende fomentar la confianza y la recurrencia del cliente.

En definitiva, la relacion con el cliente en Maison Elue se basa principalmente en
la calidad del servicio y de la experiencia. Esto contribuye a transmitir el mencionado
equilibrio entre un entorno accesible pero a la vez con una identidad muy marcada e
incluso premium. Este equilibrio es uno de los factores que permite fidelizar al cliente y

lograr que se sienta identificado con la marca y la experiencia.
3.1.2.5.  Capacidad real de capturar valor (FS)

La propuesta de valor se centra en ofrecer una experiencia que el cliente perciba
como relevante y valiosa y, por tanto, por la que esté dispuesto a pagar. Esta disposicion
del cliente a pagar por la experiencia se ve reforzada por varios factores, entre los que
destacan la versatilidad de la oferta y la ubicacion del establecimiento, que atrae a clientes
con un poder adquisitivo acorde con los precios. Esto es lo que permite justificar un ticket
medio de aproximadamente 20€, que por lo general seré ligeramente mas bajo en la franja

de la manana y algo mas alto en la franja de la tarde.

En cuanto a los sistemas de cobro empleados en Maison Elue, se emplearan los
sistemas habituales en el sector con el objetivo de hacer el proceso de pago lo mas agil y
sencillo posible. Este es otro factor que contribuye a la experiencia global comoda y
agradable que se pretende ofrecer. Ademaés, conseguir que los pagos sean eficientes ayuda
a optimizar el servicio y la rotacion de clientes en horas en las que el local esté mas

concurrido.
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3.2. Marketing Mix

El Marketing Mix estudia los diferentes elementos relevantes en la decision de compra
de un cliente. Para determinar el plan de marketing de Maison Elue, se seguira el modelo
de Marketing Mix extendido de las 7 Ps que incluye producto, precio, distribucion,

promocion, proceso, personas y evidencia fisica (Surridge & Gillespie, 2022).

3.2.1. Producto

El producto que Maison Elue ofrece combina oferta gastronémica con
experiencia. Ambos elementos constituyen pilares fundamentales para configurar el
producto que se pretende ofrecer, consistente en un concepto hibrido que integra tanto
opciones de brunch y aperitivo como plan de afterwork en un espacio agradable y social.
Por tanto, el producto de Maison Elue no solo incluye la oferta de consumo, sino una

experiencia adaptada a distintos momentos del dia en un unico espacio.

Por un lado, la oferta gastronémica consiste en una doble propuesta con el objetivo
de adaptarse a distintas franjas horarias. La propuesta diferencia entre brunch y tardeo, y
se ofrece al cliente a través de una carta dividida segiin el momento en el que se ofrece el

servicio, tal y como se muestra en las imagenes a continuacion.

Ilustracion 7. Carta Brunch Ilustracion 8. Carta todo el dia
/A."/u“u/’ \ /\!,u'u.-/{ \
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Bowls
At b ao0e Bebidas

Para compartir

CALIENTES .
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Copas

Vodka

Whisky

Huevos

Al gusto

Bebidas

Cocteles

Del Horno
Smoothie Platano 6.00C Mojito
y Monge v 400€

Margarita

Agua 200€
COCTELES - Bloody Mory

Fuente: elaboracion propia con Canva.
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La  llustracion 7. Carta Brunch Ilustracion 8. Carta todo el dia
muestra la oferta para la franja horaria de la manana y mediodia, que esta disponible de
11:00 a 16:00. Esta carta se ha disefiado para el momento de consumo del brunch y la
seleccion de platos pretende incentivar un consumo relajado, asociado a una experiencia
de brunch sin prisa y social. La oferta combina platos dulces y salados tipicos de brunch
faciles de combinar entre ellos junto con algunas opciones menos comunes, como los

cocteles de desayuno, que hacen la experiencia mas completa y especial.

Por su parte, la  [lustracion 7. Carta Brunch llustracion 8.
Carta todo el dia) muestra la carta que esta disponible durante todo el horario de apertura.
Esta oferta se centra principalmente en el consumo de bebidas enfocado a la franja horaria
de por la tarde y por la noche para los clientes que vienen después de trabajar y estd mas
orientada a un consumo mas informal y social. La seleccion de platos se ha decidido
pensando en opciones para compartir y faciles de comer que no interrumpan el plan de
tardeo y que acompafien al consumo de bebidas. El objetivo principal de esta carta es
incentivar la socializaciéon y el consumo prolongado y progresivo a lo largo de la tarde.
Ademas, el hecho de que esta carta esté disponible durante todo el dia tiene el proposito
de ampliar las opciones de consumo por la mafiana, abriendo la posibilidad de tomar el
aperitivo de una manera mas tradicional para aquellos clientes que no estén interesados
en el brunch pero si en vivir la experiencia de Maison Elue durante la franja horaria de la

manana.

Ambas cartas mantienen coherencia entre ellas y con el concepto y la imagen de
marca de Maison Elue. La diferenciacion de cartas segtin el momento de consumo permite
adaptarse a la versatilidad y las necesidades generadas por los nuevos héabitos de consumo
a la vez que contribuye a maximizar el aprovechamiento del establecimiento. A pesar de
esta diferenciacion en la oferta seglin el horario, la transicion entre brunch y afterwork se

realiza de manera natural, de forma que no interrumpe la experiencia del cliente.

De forma complementaria a esta oferta gastronémica, Maison Elue ofrece la
experiencia como elemento central del producto. Esta experiencia se vive a través del
ambiente, la musica y distintos eventos que acompanan el consumo de comida y bebida.
Estos factores buscan fomentar la socializacion y prolongar la estancia del cliente en
Maison Elue. Entre los principales eventos o actividades encontramos dos: (i) catas de

vino y (ii) tardes de musica en directo o sesiones de DJ. Por un lado, las catas de vino se
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ofrecen una vez al mes, con plazas limitadas y reserva previa. Esta actividad permite que
el cliente cree un vinculo mas fuerte con la marca y que conozca de una manera mas
intima lo que es y lo que ofrece Maison Elue. Por otro lado, las tardes de miisica en vivo
y sesiones de DJ contribuyen a crear un ambiente agradable y social y refuerzan el

posicionamiento del bar como un espacio de ocio y encuentro.

En definitiva, el producto de Maison Elue consiste en la combinaciéon de
gastronomia y ocio en cualquier momento del dia. Esto va més alla de la oferta tradicional
y permite crear un producto unico que ofrece una experiencia global y genera valor para
el cliente que le dé importancia tanto a la calidad como al ambiente. Asi, Maison Elue
tiene una unique selling proposition’ (en adelante, “USP”) que diferencia su marca y su
producto del resto de competidores. Tener una USP tiene tres ventajas principales:
refuerza la lealtad del cliente a la marca, permite fijar precios mas altos y contribuye a
aumentar las ventas y los margenes de beneficio (Surridge & Gillespie, 2022). Esta
configuracion del producto tiene una influencia directa en el resto de las variables del

Marketing Mix.

3.2.2. Precio

En cuanto a la politica de precios, los precios se han fijado teniendo en cuenta el
posicionamiento de Maison Elue, la propuesta de valor y la percepcion de marca que se
pretende conseguir. Para ello, se ha utilizado una estrategia basada en el premium pricing
que exponen Surridge y Gillespie (2022), fijando un precio moderadamente alto y
justificandolo con la experiencia, el ambiente y la ubicacion. De esta manera, lo que se
persigue es que el cliente perciba Maison Elue como una marca de calidad y en cierto
modo exclusiva, pero manteniéndose como una opcion accesible para el publico objetivo.
Es decir, a través del premium pricing, Maison Elue se presenta al cliente como una marca

de valor y prestigio sin llegar al lujo.

Ademés de esta estrategia, también se han tenido en cuenta los diferentes

momentos de consumo. Para ello, a la hora de fijar los precios se ha atendido al criterio

2 “Una unique selling proposition (USP) es un elemento de tu negocio o producto que es percibido por tus
clientes como diferente frente a la competencia” (Traducido de Surridge & Gillespie, 2022, p. 397).
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de la estrategia de dynamic pricing, que consiste en modificar los precios en distintos
momentos para adaptarlos a la demanda (Surridge & Gillespie, 2022). Esta estrategia no
se ha aplicado de forma literal, pues los precios no fluctian a lo largo del dia, pero si que
se aprecia una diferencia en la accesibilidad de los precios en funcion de la franja horaria.
Esto se ve reflejado en los precios de las dos cartas. Atendiendo a la llustracion 7.
Carta Brunch llustracion 8. Carta todo el dia, se estima un ticket medio
aproximado de entre 17€ y 19€ durante la franja horaria del brunch asumiendo que el
pedido estandar incluye un plato de las secciones “Bowls”, “Tostadas & Bagels”, o
“Huevos”, uno de los productos de la seccion “Del Horno” y una bebida. Por su parte,
atendiendo ala  llustracion 7. Carta Brunch llustracion 8. Carta
todo el dia), se estima un ticket medio aproximado de entre 21€ y 23€ durante la franja
horaria del afterwork asumiendo que el pedido estandar incluye bien un plato de la seccion
“Tostas” o bien la parte proporcional de un plato de la seccion “Para compartir”’, una

bebida y una copa o un coctel’.

Esta diferencia de precio entre franjas horarias se justifica por lo que se espera que
esté dispuesto a pagar el cliente en cada momento. En esta linea, a pesar de que en ambos
momentos se busque ofrecer un consumo social acompafiado de una experiencia, el
consumo de la mafiana es mas rutinario o habitual y, por lo tanto, existen alternativas
similares con las que comparar el precio, lo que implica que un precio demasiado alto en
este momento de consumo podria resultar en pérdida de clientes. Por el contrario, el
consumo de por la tarde estda mas orientado a la desconexion y la experiencia esta
vinculada a mas elementos, como por ejemplo la musica, que hacen que sea mas dificil
comparar el precio con el de otros establecimientos similares y contribuyen a que el
cliente esté dispuesto a pagar precios mas altos por el valor de la experiencia global. Por
tanto, los precios de ambas franjas horarias, y especialmente la de la tarde, estan fijados
en base al valor percibido. El precio influye notablemente en la percepcion del cliente
sobre el valor del producto y, como consecuencia, usar esta estrategia fomenta recurrencia
y lealtad por parte del cliente a la vez que ayuda a consolidar la exclusividad y el valor de

la marca (Qian, 2025).

Por tanto, la estrategia de precio combina premium pricing y dynamic pricing

junto con un precio basado en el valor percibido con el objetivo de fijar unos precios que

3 Véase Anexo 1. Justificacion cdlculo ticket medio).
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estén alineados con la propuesta de valor de Maison Elue y que sean capaces de transmitir
una sensacion de calidad y exclusividad pero manteniéndose accesible y adaptado al
momento de consumo. Para lograr esto, también se han tomado como referencia los
precios de otros establecimientos que tienen una propuesta de valor similar a Maison Elue

en cuanto a ubicacion y oferta, garantizando asi que los precios son competitivos.

3.2.3. Distribucidon

El local de Maison Elue se encuentra en el Paseo de la Castellana a poca distancia
de lugares con alta actividad laboral como la Torre Picasso o la Torre Titania, cerca de
una zona residencial caracterizada por un alto poder adquisitivo y de una zona con
actividad comercial, lo que convierte la zona elegida en la ubicacion idonea para Maison
Elue. Por un lado, se encuentra en una zona de alto transito de publico joven profesional
que favorece el consumo de afterwork con posibilidad de generar recurrencia semanal.
Por otro lado, la cercania a la zona residencial permite atraer clientes, principalmente en
horario de brunch, que a largo plazo se conviertan en habituales. Y por otro lado, la
proximidad a la zona de actividad comercial da visibilidad a Maison Elue y favorece el

consumo no planificado. En definitiva, la eleccion de la ubicacion esta basada en la
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accesibilidad y la visibilidad y es coherente con el publico objetivo.

Tlustracién 9. Ubicacién Maison Elue
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Fuente: elaboracion propia con la aplicacion Mapas y Canva.

Por lo tanto, esta eleccion de ubicacion no es solo logistica, sino que se ha pensado
de manera que las necesidades que cubre Maison Elue y las de los consumidores de la
zona estén lo mas alineadas posible, ya sean consumidores recurrentes en la zona o
consumidores que estan de paso de manera puntual. Asi, a través de esta ubicacion
Maison Elue ofrece al cliente el beneficio del lugar de venta y le permite realizar sus
actividades de consumo y ocio en el lugar que mas se adapta a sus necesidades (Pérez &

Pérez, 2006).

Esta ubicacion es el tnico canal de distribucion del producto de Maison Elue ya
que solo es posible el consumo en el propio establecimiento. Tal y como se ha
mencionado anteriormente, al haber ausencia de intermediarios existe un control total
sobre la experiencia del cliente, lo que resulta necesario al menos en la fase inicial para
garantizar que la experiencia de los clientes contribuye a crear la imagen de marca y
reputacion que se pretenden transmitir. Ademas, el hecho de que la unica posibilidad de
consumo sea en el unico establecimiento que hay de Maison Elue también favorece la

percepcion de exclusividad moderada que se pretende conseguir.

Con el objetivo de mantener el equilibrio entre exclusividad y accesibilidad, el
acceso a Maison Elue es posible mediante consumo sin reserva o mediante reserva en el
caso del brunch. Las reservas solo se permiten para opciones de brunch por tratarse de
una experiencia mas tranquila y que en determinados casos suele asociarse con encuentros
planificados con antelacién. Sin embargo, en el caso del afterwork y la franja de por la
tarde y por la noche, se busca un consumo mas dindmico en el que haya facilidad para
entrar y salir de Maison Elue, lo que justifica que las reservas solo se prevean para la
franja de la manana. Las reservas se pueden realizar tanto a través de la plataforma de
reserva de la pagina web como por teléfono con el objetivo de dar facilidad de acceso asi

como facilidad en el proceso de reserva.

En resumen, el canal de distribucion de Maison Elue consiste en un punto de venta
que actiia como canal unico y directo centrado en la accesibilidad, la visibilidad y la
percepcion de exclusividad. El objetivo principal de la ubicacion y el punto de venta es

mantener coherencia con la propuesta de valor, ya que la distribucion es clave para
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garantizar que el cliente recibe el producto y la experiencia en el lugar y momento

adecuados (Barria, 2024).
3.2.4. Promocién

Los propositos del elemento de promocion en el Marketing Mix consisten en
informar, convencer y reafirmar al cliente que ha tomado la decision correcta al elegir el
producto para asi poder aumentar las ventas, incrementar la cuota de mercado y
posicionarse por encima de los competidores en la mente del cliente (Surridge &
Gillespie, 2022). Para ello, la promocién de Maison Elue se ha disefiado basandose en
tres pilares: (1) estrategia digital basada en redes sociales, (ii) eventos que impulsen y

mantengan la visibilidad, y (iii) la difusion boca a boca.

La estrategia digital es el pilar fundamental de la promocion de Maison Elue a
través del que se pretende definir la imagen de la marca e impulsar el valor percibido por
los clientes. Por una parte, la estrategia digital consiste en la promocion a través de las
redes sociales de Maison Elue, que no solo funcionan como canal de comunicacion para
intercambiar informacion con los clientes, sino que también son una herramienta para
establecer relaciones y crear valor (Jiménez-Marin et al., 2021). Por tanto, una parte
esencial de la promocién se basa en la presencia de Maison Elue en plataformas como
Instagram 'y TikTok, ademéas de una pagina web, a través de las que se hara publicidad de
la apertura y del producto, y se pondra a disposicion del cliente informacion sobre los
distintos eventos o cambios en la carta, entre otros. A través de esta estrategia de
promocién, Maison Elue podra alcanzar un publico joven y digitalizado, generando

contenido que tenga un impacto visual sin incurrir en grandes costes.

Por otra parte, Maison Elue no solo ofrece productos de restauracion, sino también
experiencia y estatus, lo que lo convierte en el producto perfecto para la promocion a
través de influencers. Al tratarse de un producto de experiencia, la recomendacion de un
influencer actia como un sustituto de la experiencia del propio cliente y reduce su
incertidumbre acerca de la calidad y el producto. Ademas, cuando se trata de un producto
que busca transmitir un cierto estatus o valor, el influencer marketing es especialmente
efectivo debido a la relacion y el sentimiento de pertenencia que los seguidores tienen con
los influencers a los que siguen. Adicionalmente, es importante tener en cuenta que este

tipo de promocion es mas efectivo en redes basadas en contenido frente a redes basadas
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en perfiles por el hecho de que en las primeras, los usuarios ya estan predispuestos a
descubrir contenido y las recomendaciones se perciben de manera menos intrusiva (Pan
et al., 2025). Teniendo esto en cuenta, se seleccionara un grupo de aproximadamente 10
influencers que aun tengan comunidades reducidas pero comprometidas, con perfiles y
valores alineados con los de la marca y que trabajen en redes de contenido como
Instagram y TikTok. A través de sus perfiles, se intentara hacer llegar al cliente lo que
ofrece Maison Elue y como se vive la experiencia tanto en el momento del brunch como

en el momento del afterwork.

De forma complementaria a la estrategia digital, Maison Elue se apoyara en la
celebracion de eventos como herramienta para generar visibilidad y atraccion. La
organizacion de eventos es una forma de marketing experiencial que fomenta la creacion
de vinculos emocionales entre los clientes y la marca y puede funcionar como elemento
diferenciador. Esta estrategia genera un impacto mas significativo que otras herramientas
tradicionales al permitir al cliente vivir y conocer la marca en primera persona en un
contexto social en el que los consumidores dan mayor importancia a productos con los
que se identifiquen y que puedan integrar en su estilo de vida (Martinez-Sala & Campillo-

Alhama, 2021).

En la fase inicial, este marketing experiencial consistirda en un evento de
inauguracion para dar a conocer Maison Elue y su propuesta, que tendra lugar el dia de
apertura. Se trata de un evento que consistird en dos actividades principales. En un primer
momento del dia, tendrd lugar un Brunch Preview a través del que aproximadamente 5
influencers tendran acceso exclusivo a Maison Elue y disfrutaran de un brunch en el que
degustaran platos y cocteles de la carta. El objetivo de esta parte del evento es que el
grupo de influencers se familiarice con la marca y que creen contenido para dar a conocer
el bar. También informaran a través de sus redes sociales de la apertura de Maison Elue
e incentivaran a sus seguidores a acudir a la segunda parte del evento. En un momento
posterior, a partir de las 18:00, se abriran las puertas de Maison Elue a todo el publico con
el proposito de generar volumen y ambiente. En esta parte del evento, no estaréa disponible
el servicio de comida a la carta, sino que habra una seleccion de aperitivos de cortesia
para acompafiar el consumo de bebidas y agilizar el servicio con el objetivo de poder
recibir al méximo niimero de clientes posible. Para ayudar a establecer el ambiente que

se persigue, habra un DJ y promociones en determinadas bebidas para atraer gente y
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mantener el consumo. A través de este evento se pretende dar a conocer Maison Elue,

conseguir visibilidad y captar clientes.

Una vez empiece a funcionar el bar, el marketing experiencial consistird en
eventos semanales y mensuales. Por un lado, Maison Elue organizara sesiones semanales
de DJ o musica en directo con el objetivo de mantener el ambiente y hacer la experiencia
de afterwork mas atractiva. Y por otro lado, se ofreceran catas de vino mensuales en las
que lo que se propone es una experiencia mas intima y reducida, pues se ofreceran con
plazas limitadas y requeriran reserva previa, en la que se busca fidelizar al cliente y
generar un vinculo mas fuerte con la marca. Tanto estos eventos como el evento de
inauguracion se anunciaran en los perfiles de redes sociales de Maison Elue a través de

publicaciones como las que se exponen a continuacion.

llustracion 10. Flyer Live Music Thursdays Hlustracion 11. Flyer Wine Tasting Nights

Wine Tasting Nights

¢

by Maison Elue

Experiencia guiada donde el vino es el protagonista

Una seleccion cuidada de bodegas, maridajes
ligeros y un ambiente intimo que invita a
disfrutar sin prisas

Muisica en directo.
Afterwork con estilo
Maison Elue

Una vez al mes

Y\ Maison Elue
Plazas limitadas | Reserva previa
Todos los jueves

2" Entrada libre

aisonelue - v maisonelue.com

Fuente: elaboracion propia con Canva.

Por ultimo, el ultimo pilar de la estrategia de promocion es el boca a boca. Seglin
Aguilera Ardila (2019), actualmente las recomendaciones de una persona resultan mas
creibles que la publicidad tradicional y, como consecuencia, el boca a boca tiene una gran
capacidad de influencia sobre la opinidn y el comportamiento de los consumidores. En
esta linea, la autora sefiala que los consumidores califican la importancia de las

recomendaciones de otros clientes por encima incluso del precio, y, hoy en dia, que se
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hable de tu negocio es sindonimo de éxito. Por tanto, ademas de la estrategia digital y el
marketing experiencial, Maison Elue también pone parte de su foco en ofrecer una
experiencia de alta calidad que invite a la recomendacion entre consumidores, ya sea de

manera tradicional o de forma digitalizada a través de resefias y redes sociales.

3.2.5. Proceso

Segun Surridge y Gillespie (2022), el elemento del proceso en el contexto del
Marketing Mix hace referencia a las actividades involucradas en la compra o pago del
producto y tiene la capacidad de influir en la satisfaccion y la lealtad del cliente. Por tanto,
en Maison Elue se ha disefiado un customer journey dividido en seis momentos clave que
ha sido desarrollado de forma detallada para asegurar que el proceso afiade valor al

producto y contribuye a fidelizar clientes.

El customer journey, elaborado y disefiado por Gimeno (2026), divide la
experiencia en seis fases: (1) llegada y primera impresion, (i1) acomodacion y eleccion del
tipo de servicio, (iii) pedido y recomendacion, (iv) servicio y entrega del producto, (v)
cobro y cierre, y (vi) salida y recuerdo. Esto permite prestar atencion al detalle en cada
momento de la experiencia y garantizar que esta alineada con los valores y la imagen de
marca. Cada fase del customer journey se desarrollara de manera mas detallada en el

trabajo de Gimeno (2026).

3.2.6. Personas

Este elemento hace referencia a los empleados encargados de prestar el servicio,
que tienen la capacidad de crear valor adicional a través de la experiencia (Castafieda
Paucar, 2019). El equipo de Maison Elue esta formado por cuatro camareros con contrato
indefinido que trabajan a jornada parcial, haciendo que los horarios se adapten al volumen
de demanda segun el momento del dia. La seleccion del equipo de camareros se ha hecho
en base a los valores de Maison Elue y la versatilidad requerida para ofrecer una

experiencia completa tanto en horario de brunch como en horario de afterwork.
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Junto a este equipo de camareros, las socias estardn presentes durante toda la
jornada para prestar apoyo y coordinar los diferentes elementos del producto. Ademas, se
asignard a una de ellas el rol de socia responsable para garantizar que el servicio que se
estd ofreciendo cumple con la propuesta de valor. El equipo y como se coordinan los
diferentes miembros que lo forman se explica con mas profundidad en el Apartado 4.2

(Recursos Humanos).

3.2.7. Evidencia Fisica

Por su parte, la evidencia fisica abarca todos aquellos elementos tangibles que
forman parte del proceso y que son capaces de influir en la percepcion del cliente como
el disefio, la decoracion del local o la pagina web, entre otros (Surridge & Gillespie, 2022).
Por tanto, el diseno del local se ha centrado en crear un ambiente coherente con el
posicionamiento premium pero accesible de Maison Elue. Ademas, el local facilita la
versatilidad segiin la franja horaria al contar con espacios que permiten adaptar la
experiencia segun el momento del dia. La justificacioén del disefio y la distribucion del

local se desarrollan mas adelante en el Apartado 4.1 (Plan de Operaciones).

En cuanto al resto de elementos que conforman la evidencia fisica, encontramos
el logo de Maison Elue, que cuenta con una version mas clara y una mas oscura segin se
trate de una cuestion relacionada con la franja horaria de la mafiana o la de la tarde/noche.
Ademas, la figura del logo representa la doble propuesta de brunch 'y afterwork, utilizando
la mitad de la silueta de una taza de café y la mitad de una copa de vino. El resto de los
elementos como la carta, la estética de las redes sociales o los flyers, entre otros, también

han sido pensados para apoyar esta versatilidad y transmitir los valores de la marca.
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Hlustracion 12. Logo version dia llustracion 13. Logo version noche
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Fuente: elaboracion propia con Canva.

3.3. Diferenciacion

Habiendo establecido los siete elementos que constituyen el Marketing Mix de
Maison Elue, es importante sefialar como esta propuesta de valor se diferencia del resto
de propuestas en el sector hostelero de Madrid. Maison Elue ofrece como elementos
diferenciadores la versatilidad y el vinculo emocional de los clientes con la marca. La
versatilidad no solo se ofrece a través de la doble propuesta de brunch y afterwork, sino
que dentro de una misma franja horaria, se ofrece la posibilidad de adaptar la experiencia
a las necesidades del cliente a través de la estrategia global que se desarrolla en el plan de
operaciones. En cuanto al vinculo emocional, la propuesta de valor de Maison Elue
fomenta el sentimiento de pertenencia a la marca por parte del cliente y la recurrencia a
través de una experiencia que no se limita al consumo aislado de un tnico dia, sino que
ofrece una experiencia global que hace participe al cliente mediante eventos semanales y

mensuales que permiten conocer la esencia de Maison Elue desde diferentes perspectivas.

En definitiva, la clave diferenciadora de Maison Elue es el dinamismo y la
dimension experiencial, que permiten llevar la competicion con el resto de los
establecimientos del sector mas allé del aspecto gastrondémico. En un contexto en el que
tendencias como el brunch y el afterwork se estan consolidando como los nuevos habitos
de consumo, Maison Elue consigue ofrecer ambas opciones en un Unico espacio

manteniendo calidad y coherencia con los valores de la marca.
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4. PLAN DE OPERACIONES Y RECURSOS HUMANOS

En el contexto del plan de negocio global, Gimeno (2026) ha desarrollado un plan
de operaciones y de recursos humanos que permite trasladar la propuesta de valor y la
estrategia de marketing expuestas en los apartados anteriores a la practica. A

continuacion, se exponen de forma sintetizada algunos aspectos relevantes de este plan.

4.1. Plan de Operaciones

Segtin Gimeno (2026), la estrategia operativa ha sido disenada con el objetivo de
crear un bar que ofrezca un concepto day-to-night* como factor diferenciador. Para ello,
se atienden dos franjas horarias diferenciadas, combinando servicio de brunch o café de
11:00 a 16:00 y servicio de tardeo o afterwork a partir de las 18:00. Entre ambas franjas
se ha establecido un cierre operativo para permitir la reconfiguracion del espacio,
reposicion del inventario y adaptacion del ambiente y el ritmo. Esto permite llevar a la
practica el formato hibrido de Maison Elue que pretende ofrecer una experiencia versatil

en un Uinico espacio.

Para fijar un estandar operativo en ambos momentos, se han establecido cinco
objetivos clave: (i) calidad del producto, servicio y ambiente, (ii) rapidez en la atencion,
(ii1) consistencia de la experiencia, (iv) control de costes, y (v) seguridad alimentaria y
laboral. Asi, a pesar de ofrecer una experiencia versatil y adaptada, Maison Elue garantiza
consistencia con la propuesta de valor independientemente de la franja horaria en que se

ofrezca.

En cuanto a la distribucion del local® y el disefio del espacio, se combina estética
y funcionalidad para ofrecer la experiencia versatil y adaptada a la vez que se garantiza
un servicio eficiente y alineado con los objetivos operativos. El local cuenta con diferentes
espacios entre los que se incluyen la zona interior, la barra y un patio interior acristalado.

Esta diversidad de espacios junto con la flexibilidad de determinados elementos del

* Establecimiento versatil que evoluciona de un ambiente relajado durante el dia, orientado a café y
restauracion, a un espacio mas dinamico por la noche, con cdcteles y musica ambiente, ofreciendo una
experiencia continua sin necesidad de cambiar de lugar.

5 Véase Anexo II. Plano del local Maison Elue).
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mobiliario facilita la adaptacion del servicio en funcién del momento del dia.
Adicionalmente, la organizacion de la cocina y el almacén contribuyen a ofrecer un
servicio agil y de calidad al facilitar tanto la preparacion de platos como la reposicion de

stock.

Siguiendo a Gimeno (2026), detras del servicio visible para el cliente hay una
secuencia interna de tareas que permiten llevar a cabo el servicio en cada franja horaria y
que se detallan en el mapa de procesos internos (4nexo I11. Mapa de procesos del dia).
Asimismo, el plan de operaciones incluye el disefio de cada etapa del proceso de
experiencia del cliente, que abarca desde la llegada y primera impresion hasta la salida y
el recuerdo de Maison Elue, dividiendo la experiencia en seis momentos clave. Cada uno
de estos momentos se ha disefiado de forma que contribuya a la satisfaccion del cliente y
a la versatilidad de la experiencia, ofreciendo la posibilidad de adaptar la experiencia a
un plan relajado o un ambiente mas dindmico y social en funcion de las preferencias del
cliente. Esto apoya la diferenciacion a través de la versatilidad que se pretende lograr con
la estrategia de marketing y es posible gracias a la diversidad de espacios que se me ha

mencionado anteriormente y que se muestra en las ilustraciones a continuacion.

Hlustracion 14. Inspiracion patio interior tardeo  llustracion 15. Inspiracion mesa auxiliar brunch

Fuente: elaboradas por Gimeno (2026). Imdgenes generadas con ChatGPT (OpenAl), 2026.

Un ultimo aspecto relevante del plan de operaciones son las decisiones make-or-
buy. Durante la fase inicial, se opta por gestionar internamente la mayoria de las
actividades, externalizando solo aquellos servicios que lo requieran por su nivel de
especializacion técnica o porque sean mas eficientes a través de terceros. Esto se justifica
con el fin de reducir costes al principio y mantener control practicamente absoluto sobre
el funcionamiento del negocio, sin perjuicio de la posibilidad de externalizar

determinadas actividades a medida que el negocio crezca. Por tanto, los servicios que se

41



externalizardn durante la fase inicial son la gestoria fiscal, contable y laboral junto la
constitucion de la sociedad limitada y el servicio de limpieza. Por el contrario, se
mantendran internalizadas aquellas actividades directamente vinculadas al servicio y a la
experiencia del cliente, entre las que se encuentran el marketing y la comunicacion, por
su importancia para garantizar que la propuesta de valor es coherente y est4 alineada con

la imagen y los valores de la marca (Gimeno, 2026).

4.2. Recursos Humanos

El plan de recursos humanos elaborado por Gimeno (2026) se enfoca
principalmente en formar un equipo eficiente que sea capaz de prestar el servicio de
manera que haga posible construir la experiencia versatil que se propone. Por tanto, el
plan de recursos humanos esta disefiado en base a los siguientes pilares: (i) la plantilla se
ajusta a las variaciones de demanda en funcion de la franja horaria, (ii) el personal es
polivalente, pudiendo adaptarse a los distintos tipos de experiencia y volumenes de
demanda, (iii) el servicio estd orientado hacia la profesionalidad y la atencion al cliente,
y (iv) se crea la figura de responsable de turno, que correspondera a una de las socias,

para garantizar el buen funcionamiento global.

Asi pues, la estructura organizativa se compone, por un lado, de las tres socias
fundadoras, encargadas de la direccion y supervision de la actividad diaria, entre las que
se asumira el rol de responsable de turno y, por otro lado, de cuatro camareros®. Debido
a la propuesta versatil y adaptada a cada cliente de Maison Elue, los camareros tendran
un perfil polivalente y seran capaces de adaptar la atencion y el servicio segiin la demanda,

redistribuyendo sus funciones en momentos de alta afluencia.

En cuanto a la plantilla, para determinar su dimension se ha tenido en cuenta la
demanda esperada en cada franja del horario de apertura al publico (Anexo V. Horario
apertura al publico Maison Elue). Asi, se ha determinado la dotacion minima necesaria
que garantiza la experiencia del cliente de manera eficiente en cuanto a coste de la manera

que se expone a continuacion.

6 Véase Anexo IV. Organigrama operativo Maison Elue).
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Tabla 2. Cobertura minima semanal de camareros

Franja horaria Dias Horas por dia N° camareros Total semanal
Maianas (11:00-16:00) 6 5h 1 30h
Tardes (18:00-23:00) 3 5h 2 30h
Noches (18:00-02:00) 3 8h 2 48 h
TOTAL 108 h

Fuente: elaborada por Gimeno (2026).

Ademéds, de acuerdo con la planificaciéon de Gimeno (2026), se cuenta con el
apoyo de las socias fundadoras en aquellos momentos que la demanda lo requiera. En
linea con este planteamiento, la plantilla se organiza mediante contratos indefinidos a
tiempo parcial, manteniendo un equipo de camareros estable pero que va variando a lo
largo del dia para adaptarse a la demanda. La retribucion de la plantilla se establece segun
el Convenio Colectivo de Hosteleria y Actividades Turisticas de la Comunidad de Madrid,
garantizando asi el cumplimiento normativo a la vez que se controla el coste de personal.
Teniendo en cuenta los conceptos previstos en dicho Convenio, la estructura salarial se

plantea tal y como se muestra en las tablas a continuacion.

Tabla 3. Presupuesto mensualizado por trabajador

Base Plus convenio Manutencion Nocturnidad

Jornada Total
mensualizada mensualizado (mensual) media
Camarero D 30 h (75%) 1.015,32 131,46 43,37 1.190,15
Camarero A 26 h (65%) 879,95 113,94 37,58 32,68 1.064,15
Camarero B 26 h (65%) 879,95 113,94 37,58 32,68 1.064,15
Camarero C 26 h (65%) 879,95 113,94 37,58 32,68 1.064,15

Fuente: elaborada por Gimeno (2026) con Microsoft Excel.

Tabla 4. Total de salarios brutos mensualizados
Cantidad
Total mensualizado 4.382,60 €/mes

Total anualizado (x12) = 52.591,20 €/afio

Fuente: elaborada por Gimeno (2026) con Microsoft Excel.
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5. ANALISIS DE LA VIABILIDAD ECONOMICA-FINANCIERA

El plan financiero desarrollado por Abella (2026) permite determinar la viabilidad
econdémica de la propuesta de Maison Elue a través del analisis de aspectos fundamentales
de las finanzas y la contabilidad del negocio. A continuacion, se exponen de manera

resumida los aspectos mas relevantes.

Este plan financiero se desarrolla planteando 2026 como un aflo de preparacion y
puesta en marcha, no contemplandose actividad comercial hasta enero de 2027. Teniendo
esto en cuenta, conviene exponer las conclusiones alcanzadas por Abella (2026) en
relacion con los aspectos fundamentales del plan financiero. En primer lugar, tras analizar
detalladamente los principales gastos de puesta en marcha, la cifra de la inversion inicial
asciende a 90.000€, que se financiara exclusivamente con recursos propios para reforzar
la solidez financiera del proyecto en la fase inicial y mantener el control. En esta linea, se
define también la estructura de ingresos y costos, dividiendo la estructura de ingresos por
franja horaria para diferenciar entre brunch y afterwork e incluyendo en las previsiones
de costos fijos una partida mensual de 500€ destinada a acciones de marketing y otra de
100€ destinada al evento mensual de catas de vinos, lo que respalda la propuesta de
marketing desarrollada a lo largo de este trabajo con el foco principalmente en el elemento

de la promocion.

Segun Abella (2026), se han identificado una serie de drivers que condicionan el
nivel de ingresos y la rentabilidad de Maison Elue: (i) rotacion de clientela, (ii) ticket
medio por cliente, y (iii) estacionalidad. En este sentido, el plan financiero pone de relieve
la importancia de la estrategia de marketing de cara a la viabilidad econdomica del negocio,
pues especialmente el ticket medio y la rotacion de clientes son variables que pueden
verse afectadas en gran medida por elementos del plan de marketing como el precio, el

producto y el posicionamiento.

Asimismo, el plan financiero incluye un andlisis de sensibilidad que estima que
en caso de disminuir o aumentar los drivers un 10%, esto podria resultar en cambios muy
significativos en la rentabilidad del proyecto. A modo de ejemplo, esta variacion del 10%
en el ticket medio podria provocar una disminucion del 7,3% o un aumento del 11,7% en
las ventas, afectando significativamente a la TIR. El analisis de sensibilidad también pone

de manifiesto que el ticket medio es el driver al que el negocio es mas sensible por su
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impacto directo en los ingresos (Abella, 2026). De nuevo, esto sugiere la importancia de
determinados elementos del Marketing Mix como la politica de precios o la promocion,
entre otros, que son capaces de influir en la rentabilidad del negocio a través de su impacto

en el ticket medio o en la rotacion.

También cabe destacar la solidez de la estructura financiera y la elevada cifra de
caja que presenta Maison Elue segun el plan financiero de Abella (2026). Por un lado, el
modelo opera con siete dias de inventario, un nivel muy reducido que limita la inversion
en existencias. Por otro lado, el cobro y pago inmediatos hacen que no haya cuentas a
cobrar ni a pagar en el balance, lo que conlleva una disminucion de la necesidad de
circulante y un aumento de la calidad de la caja generada. Ademas, el hecho de no recurrir

a endeudamiento externo reduce el riesgo y refuerza la solidez financiera.

En cuanto a la rentabilidad de Maison Elue, Abella (2026) estima que el EBITDA
evoluciona desde 17.616€ en el primer afio de actividad comercial hasta 84.173€ en la
fase de madurez alcanzada dos afios después, alcanzando un margen EBITDA muy
favorable de aproximadamente 18%. En lo relativo al punto de equilibrio, se ha calculado
con referencia al afio 2029 por considerarse esto como el primer afio de actividad estable
y se estima que el volumen minimo de ventas anuales para garantizar la viabilidad
operativa del negocio es de 363.500€, que constituyen aproximadamente tres cuartas
partes de las ventas previstas en el escenario base para ese afio. Por otra parte, se estima
que la inversion inicial se recuperara transcurridos 26 meses desde la puesta en marcha,
lo que junto con la TIR del 31,6% y el VAN positivo confirma la rentabilidad y viabilidad

del negocio y su atractivo para un posible inversor.

46



CONCLUSIONES

La tendencia hacia planes mas diurnos en horarios de consumo distintos a los
tradicionales junto con una demanda creciente por un producto que venga acompafiado
de una experiencia dan lugar a una oportunidad estratégica en el sector hostelero de
Madrid. En este contexto, Maison Elue pretende cubrir las necesidades actuales del
mercado a través de un concepto hibrido que combina opciones de brunch y de afterwork,
tendencias que se estan convirtiendo en los nuevos hébitos de consumo. El planteamiento
de esta propuesta pretende alcanzar un posicionamiento claro y diferenciado en el sector

hostelero de Madrid.

Para lograr este posicionamiento, es necesario desarrollar una estrategia de
marketing efectiva que construya la propuesta de valor. Desde el punto de vista del
analisis de viabilidad comercial, se ha podido apreciar una demanda por experiencias de
ocio mas completas y planes diurnos en una zona caracterizada por un alto nivel de renta
y una alta concentracion de establecimientos de hosteleria. Asi, se han identificado dos
segmentos clave: el segmento principal formado por potenciales clientes de la franja
horaria del afterwork y un segmento complementario formado por consumidores que

prefieren un consumo algo mas tranquilo durante la primera parte del dia.

El estudio del mercado objetivo ha permitido conocer varios aspectos relevantes
sobre su dinamica y su estructura. Por un lado, se trata de un mercado muy competitivo
debido al elevado nimero de empresas de hosteleria que lo conforman, lo que implica que
la diferenciacion basada en la personalizacion y la experiencia es esencial para que la
propuesta sea exitosa y sostenible en el tiempo. Por otro lado, la inversion inicial
constituye la principal barrera de entrada en el sector, sin embargo, el plan financiero ha
hecho una estimacion coherente de esta inversion y la ha respaldado con una estructura
financiera sélida, estimando su recuperacion en 26 meses. Por otro lado, hay determinados
productos sustitutivos como restaurantes y cafeterias tradicionales o aquellos que ofrecen
opciones de delivery que pueden suponer competidores fuertes en caso de no conseguir
una diferenciacion clara. Y por ultimo, el poder de negociacion de los clientes y
proveedores tiene cierta influencia sobre la reputacion de los negocios en este sector,
siendo mucho mas notable el poder de los primeros debido a la capacidad de compartir
experiencias ¢ informarse sobre las de otros consumidores con facilidad a través de

herramientas digitales.
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Teniendo en cuenta esta situacion del mercado, se ha disefiado una propuesta de
valor a través del modelo de las 7 Ps del Marketing Mix. Para alcanzar un posicionamiento
diferenciado, Maison Elue plantea su producto como una combinacidén entre oferta
gastrondmica y experiencia que se adapta a las necesidades del cliente y al momento del
dia en que se pretenda consumir. La politica de precios se ha fijado en base al valor
percibido del producto y, de forma complementaria, utilizando estrategias de precios
premium y precios dinamicos para transmitir una sensacion de lujo accesible. Asi, se
contribuye a un ticket medio elevado, lo que resulta muy relevante de cara a la
rentabilidad de Maison Elue, por constituir este el principal driver del negocio desde un
punto de vista financiero. En lo relativo a la distribucion, se ha seleccionado una ubicacion
estratégica que da visibilidad a Maison Elue debido al alto transito de clientes potenciales
en la zona. Por su parte, la promocion se plantea principalmente a través de redes sociales
e influencers y se complementa con eventos que permiten fidelizar clientes a través de
experiencias. Esta estrategia de promocion se encuentra respaldada por el plan financiero,
pues se incorpora una partida especifica para estos gastos como parte de la estructura de
costos. Por ultimo, los elementos de proceso y evidencia fisica se apoyan en el desarrollo
del customer journey y del disefio del espacio en el plan de operaciones, asi como el
elemento de personas se apoya en la estrategia y la organizacién que se desarrollan en

plan de recursos humanos.

Asi, se puede apreciar como, apoyandose en el area de operaciones y recursos
humanos y en el 4rea de finanzas, Maison Elue consigue elaborar un plan de marketing
capaz de crear una propuesta de valor tnica y diferenciada. Esta colaboracion entre las
tres areas del negocio ha dado lugar al disefio de una propuesta de valor capaz de
diferenciarse en un mercado competitivo. Esta diferenciacion reside en la versatilidad y
el vinculo emocional, ya que a través de su producto, Maison Elue aporta un valor que va
mas alla del aspecto gastrondomico, ofrece una experiencia adaptada al cliente y una

sensacion de comunidad.

Prestando atencion ahora al plan de negocio conjunto, cabe destacar la coherencia
global y la alineacion de objetivos entre las tres areas de negocio que han permitido
desarrollar un modelo de negocio viable. El plan de marketing ha permitido crear una
propuesta de valor diferenciada que es susceptible de trasladarse a la realidad a través de

los mecanismos establecidos por el plan de operaciones y recursos humanos. Por su parte,

48



el plan financiero ha permitido crear una estructura financiera solida que respalde la
propuesta y determinar la viabilidad y la rentabilidad del negocio en términos
econdmicos. Por lo tanto, a través del desarrollo de la idea de negocio desde las tres
perspectivas, se ha conseguido desarrollar una propuesta con viabilidad real en el sector

de la hosteleria de Madrid.

Sin perjuicio de lo anterior, es importante tener en cuenta que el trabajo estd
sometido a una serie de limitaciones. Por un lado, la extension del trabajo ha limitado la
profundidad del analisis en determinados aspectos como el estudio del mercado o los
competidores, entre otros, asi como la profundidad con la que se han desarrollado las
areas de operaciones, recursos humanos y finanzas. Por otro lado, el disefio del plan de
marketing se basa exclusivamente en fuentes secundarias. Haber llevado a cabo un estudio
cuantitativo primario para analizar factores como la demanda podria haber sido
enriquecedor de cara a desarrollar una propuesta de valor lo més ajustada posible a la
situacion real del mercado. En esta linea, también constituye una limitacion el hecho de
que determinadas previsiones se basan en estimaciones que podrian no ser completamente
representativas de la realidad, siendo un ejemplo de esto la estimacion del ticket medio.
Teniendo esto en cuenta, se plantean como posibles lineas futuras de investigacion (i) un
analisis del modelo de negocio tras la puesta en marcha que compare previsiones con
resultados reales, (i1) un estudio mas detallado del comportamiento y las preferencias del
consumidor, y (iii) un estudio de la viabilidad de esta idea de negocio en zonas distintas

a Madrid.
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DECLARACION DE USO DE HERRAMIENTAS DE IAG

ADVERTENCIA: Desde la Universidad consideramos que ChatGPT u otras
herramientas similares son herramientas muy utiles en la vida académica, aunque su uso
queda siempre bajo la responsabilidad del alumno, puesto que las respuestas que
proporciona pueden no ser veraces. En este sentido, NO estd permitido su uso en la
elaboracion del Trabajo fin de Grado para generar cddigo porque estas herramientas no
son fiables en esa tarea. Aunque el codigo funcione, no hay garantias de que

metodologicamente sea correcto, y es altamente probable que no lo sea.

Por la presente, yo, Maria Garcia Diaz-Ufano, estudiante de 5° E3 A de la Universidad
Pontificia Comillas al presentar mi Trabajo Fin de Grado titulado " BUSINESS PLAN:
MAISON ELUE. Plan de Marketing y Plan Comercial ", declaro que he utilizado la
herramienta de Inteligencia Artificial Generativa ChatGPT u otras similares de IAG de

codigo solo en el contexto de las actividades descritas a continuacion:

1. Brainstorming de ideas de investigacion: Utilizado para idear y esbozar posibles
areas de investigacion.

2. Referencias: Usado conjuntamente con otras herramientas, como Science, para
identificar referencias preliminares que luego he contrastado y validado.

3. Constructor de plantillas: Para disefiar formatos especificos para secciones del
trabajo.

4. Corrector de estilo literario y de lenguaje: Para mejorar la calidad lingiiistica y
estilistica del texto.

5. Generador previo de diagramas de flujo y contenido: Para esbozar diagramas
iniciales.

6. Sintetizador y divulgador de libros complicados: Para resumir y comprender
literatura compleja.

7. Revisor: Para recibir sugerencias sobre como mejorar y perfeccionar el trabajo
con diferentes niveles de exigencia.

8. Traductor: Para traducir textos de un lenguaje a otro.

Afirmo que toda la informacion y contenido presentados en este trabajo son producto de
mi investigacion y esfuerzo individual, excepto donde se ha indicado lo contrario y se han

dado los créditos correspondientes (he incluido las referencias adecuadas en el TFG y he
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explicitado para que se ha usado ChatGPT u otras herramientas similares). Soy consciente
de las implicaciones académicas y éticas de presentar un trabajo no original y acepto las
consecuencias de cualquier violacion a esta declaracion.

Fecha: 19 de febrero de 2026

Firma:
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ANEXOS

Anexo 1. Justificacion calculo ticket medio

Tabla 5. Cdlculo ticket medio

Franja Brunch

1 plato principal
Consumo estandar

Franja Afterwork

1 tosta / /> para compartir

. 1 producto “Del Horno”
asumido

1 bebida

1 bebida

1 copa / coctel

Principal: 7,50€ - 12,00€

Comida: 7,50€ - 9,00€

Del Horno: 3,50€ - 6,50€

Rango de precios

Bebida: 2,00€ - 4,00€

Bebida: 2,40€ - 4,50€

Copa / Coctel: 9,50€ - 10,50€

(@feSs{iinsteastistiostoll 7,50 + 3,50 + 2,40 = 13,40€

7,50 + 2,00 + 9,50 = 19€

(@l iR nte Rl 12.00 + 6,50 + 4,50 = 23€

9,00 + 4,00 + 10,50 = 23,50€

Y ERIERnTNEs ol (13,80 +23) /2 =18,2€

(19+23,50) /2 =21,25€

No se han tenido en cuenta las
bebidas

alcoholicas en esta franja para

opciones de
Observaciones
mantener el ticket medio lo

mas realista posible.

No se tienen en cuenta los

precios exactos de vino,

cervezay copas.

Es mucho menos probable el
consumo de bebidas como

agua o refrescos.

Ticket medio
' ~ 17€ - 19€
estimado

~21€ - 23€

Fuente: elaboracion propia.
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Anexo IL Plano del local Maison Elue

Ilustracién 16. Plano del local Maison Elue

2w ENTRADA

couina Bana

Sm

wg

Fuente: elaborada por Gimeno (2026) con App Goodnotes.

Superficie construida: 87 m?.

Distribucion funcional:

e Barray sala interior: 36 m?
e Patio o terraza: 36 m?
e Office y almacén: 9 m?

e Cuarto de bafo: 6 m?

Escala: El plano se representa sobre plantilla cuadriculada, donde cada cuadricula
equivale a 1 m? lo que permite interpretar dimensiones y superficies por recuento de

modulos.
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Anexo II1. Mapa de procesos del dia

llustracion 17. Mapa de procesos del dia

APERTURA
1 « Limpieza y orden
+ Preparar productos brunch/café
« TPV vy caja operativos
» Revisar stock

SERVICIO DE DIiA
2 » Servicio hibrido mesa y barra
« Reposicion continua de bésicos
+ Control bafios y sala
» Registro incidencias y stock

CIERRE (16H-18H)
3 + Limpieza y orden
» Preparar barra y copas + revisar stock bebidas y cristaleria
» Preparacion picoteo (tablas, tostas) + revisar stock productos
» Ajuste ambiente del local (iluminacion y musica)

REAPERTURA (TARDEO)

» Briefing de turno 2 minutos (por si alta demanda)
« Estaciones listas (barra, sala, apoyo)

« Servicio picoteo

* Sala preparada

SERVICIO NOCHE (J,V,S)
5 » Servicio hibrido mesa y barra
+ Prioridades en picos
» Roles por estacion si sube demanda
« Control continuo del ritmo v del stock bésico (hielos v copas)

CIERRE
» Argueo y clerre de caja
+ Limpieza y orden final
» Revisar reposicion basica para el dia siguiente | para hacer pedidos (si necesario)
« Reporte breve del turno con socias

Fuente: elaborada por Gimeno (2026) con Canva.

Anexo IV. Organigrama operativo Maison Elue

Tlustracién 18. Organigrama operativo Maison Elue

ORGANIGRAMA MAISON ELUE

®© ® 8

Carmen Abella Viu Maria Garcia Diaz-Ufano Carmen Gimeno Alcaiiz
SOCIA FUNDADORA SOCIA FUNDADORA SOCIA FUNDADORA
| i J
SOCIA DE TURNO
RESPONSABLE FUNCIONAL
DE TURNO
I | | |

Camarero A Camarero B Camarero C Camarero D
SALA/BARRA SALA/BARRA SALA/BARRA SALA/BARRA

Fuente: elaborado por Gimeno (2026) con Canva.



Anexo V. Horario apertura al publico Maison Elue

Tabla 6. Horario apertura al piblico Maison Elue

Lunes
Martes
Miércoles
Jueves
Viernes
Sabado

Domingo

Manana
Cerrado
11:00 a 16:00
11:00 a 16:00
11:00 a 16:00
11:00 a 16:00
11:00 a 16:00
11:00 a 16:00

Tarde/Noche
Cerrado
18:00 a 23:00
18:00 a 23:00
18:00 a 02:00
18:00 a 02:00
18:00 a 02:00
18:00 a 23:00

Fuente: elaborada por Gimeno (2026).
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