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Resumen / Abstract

Cada vez son mas las empresas comprometidas con una labor social para con
la sociedad de la que forman parte y las que quieren, a su vez, que ésta labor
sea percibida por el mercado. Con la ayuda del siguiente plan de marketing, el
restaurante El Mandela vera reforzada su imagen en este aspecto, a la vez que

buscara alcanzar su objetivo de ventas.
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1. INTRODUCCION

1.1 Antecedentes

Desde la Antigiedad se han emprendido campafas sociales. Es el caso de
Grecia y Roma, cuando se lanzaron campafias para liberar a los esclavos; o
durante la Revolucion Industrial, cuando se montaron campafias para abolir el
trabajo de los nifios y conceder derechos de v oto alas mujeres (Alonso
Vazquez, 2006).

Hoy en dia, ya sea por el hecho de existir una sociedad mas colectivista que
individualista o bien por el creciente aumento del poder social de la empresa, la
administracién publica ya noes la uUnica que se encarga de velar por el
bienestar de la sociedad. A partir de los anos 80, con la globalizacién y la
liberacion econémica en la mayor parte del mundo, se hizo patente que los
Estados perdian capacidad para hacerse cargo del disefio social (Camacho,
Fernandez, Gonzalez, y Miralles, 2013). De esta forma, cada vez fueron mas
las organizaciones no | ucrativas y también lucrativas, las que decidieron

coadyuvar en tan interesante papel.

De acuerdo con Leal Jiménez (2000, pp.28-30) actualmente se estan
produciendo cambios importantes en el mercado como: la gran competitividad,
tendencias de precio a la baja, consumidores menos fieles a las marcas, mayor
sensibilidad ante los problemas sociales, mayor valoracion de las entidades sin
animo de lucro, y que sus decisiones de compra ya no se basen unicamente en
los atributos tangibles de los productos o servicios. Antes “los consumidores
aspiraban a la marca y a los valores que iban asociados a ella”; mientras que
hoy “son las marcas las que aspiran a los valores de los consumidores”. Por
esta razon, ahora las empresas buscan asociar sus marcas y su imagen a una

causa social coherente con su mision.

De esta forma podemos observar como la empresa, en los ultimos afios, ha
ido adquiriendo un compromiso con la sociedad de la que forma parte y que se
ha incardinado en la propia estrategia del negocio como un componente mas.

Dentro de los planes estratégicos de una empresa, cada vez son mas las
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politicas que tienen por objeto desarrollar proyectos de accion social en
colaboracion con entidades sin animo de lucro. A este compromiso contribuye
el Marketing Social Corporativo, idea fundamental sobre la que se sustenta
este trabajo y que permite dotar a la empresa y a sus productos/servicios de
atributos solidarios, facilitando que éstos a su vez sean asi percibidos por el
mercado: reforzando positivamente la imagen y reputacion de la organizacion
(Barranco Saiz, 2005).

Como ya se explicara mas adelante, la estrategia de Marketing Social
Corporativo es por tanto, aquella que implanta una compafia de forma
voluntaria y sin pretensiones de obtener un beneficio econémico, con el
objetivo de lograr que el mercado asocie su imagen, de forma permanente, a la
de una organizacion que busca el desarrollo social de la comunidad en la que
actua (Barranco Saiz, fecha no especificada). Sin embargo, esta estrategia no
puede ser improvisada, ni responder a un determinado impulso directivo; sino

que su viabilidad tiene que ser analizada detalladamente.

Ahi es cuando entra en ac cién el Plan de Marketing Social Corporativo,
encargado de ese analisis y planificacidon, y que esta constituido por una serie

de sucesivas etapas que se estudiaran a continuacion.

1.2 Hipotesis y propésito general de la investigacion

La mayoria de | os autores reconoce, actualmente, la importancia del as
hipotesis en la configuracion y desarrollo del método cientifico, considerandolas

como un elemento basico e imprescindible del mismo.

Asi, Schmelkes (1998, p.47) y Riveros y Rosas (1999, p. 19) —-mencionados por
Diez-Bustamante (2013)- convienen que las hipotesis son los elementos sobre
los que se fundamenta la reflexion en torno al hecho social que se investiga; las

respuestas tentativas o explicacion anticipada al problema de investigacion.

En este trabajo, la formulacién de las hipdtesis se fundamentara en el método
hipotético deductivo. Este método, tal y como sefala Pérez Tamayo (1998,
pp.253-254), es el defendido por todos los cientificos y filésofos que han
postulado la participacion inicial de elementos tedricos o hipotesis enl a

investigacion cientifica, que anteceden y determinan a las observaciones. De
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esta forma, la ciencia se inicia con conceptos formulados por el investigador en
forma de hipdtesis a través de su intuicion, en vez de por conceptos derivados

de la experiencia.

Segun el esquema anterior, una vez delimitado el problema a investigar (Plan
de Marketing para una empresa social) y presentado el marco tedrico de la
investigacion en el que se encuadra dicho problema; se formulara una hipotesis

ratificable, que dara respuesta al problema objeto de estudio.

Hipotesis general: El modelo de un plan de marketing tradicional se puede
aplicar también a una pequefia empresa social (Restaurante EI Mandela)

De una manera mas extensa podriamos decir entonces que, el propdsito de
este trabajo se sustenta en explicar como se hace un Plan de Marketing para
una empresa social (fundacion A MOVERSE) y mas concretamente, para un
restaurante de las dimensiones de El Mandela'. De esta forma, propondremos
herramientas de marketing que puedan ser aplicadas en el desarrollo de planes
para restaurantes de las mismas caracteristicas comerciales (localizacion,
dimensiones del local, recursos financieros y sobre todo, mismos segmentos
objetivo), examinando su pertinencia para una empresa con los rasgos

adicionales de El Mandela.

El Plan de Marketing debera satisfacer las necesidades de un restaurante que
a dia de hoy, no cuente con la clientela necesaria. Gracias a su elaboracion,
intentaremos ampliar su target market? y asi maximizar el beneficio a final de
mes del restaurante EI Mandela. Para ello no podremos olvidar las limitaciones
del negocio, ya sean localizacion, espacio del local o c onocimientos de los

trabajadores sobre restauracion.

Ademas, es importante remarcar las razones por las que la empresa social
toma la iniciativa de emprenderse en este proyecto de insercion laboral. Al fin y
al cabo, la tesis tiene caracter social por tratarse de un Plan de Marketing
enfocado a un r estaurante gestionado por una em presa social. Entonces
podemos decir que gracias a su puesta en marcha, se van a poder llevar a

cabo dos principales acciones sociales:

'Es un restaurante africano situado en el centro de Madrid, concretamente Opera. Su aforo no
supera las 40 personas y cuenta con 3-5 trabajadores.
2 Mercado objetivo



1. Facilitar la empleabilidad y la formacién de africanos en el campo de la
hosteleria.

2. Evitar que el modelo de negocio vaya a la deriva, después de que la
fundacion asumiera la gestion del restaurante y adquiriese el 50% de la

participacion en la empresa.

Por tanto, a lo largo de este trabajo el lector se ira introduciendo en el mundo
de la consultoria social, asi como de las empresas de insercion laboral. Pero
sobre todo, acabara sabiendo como crear un Plan de Marketing para un

restaurante de las caracteristicas de El Mandela.

1.3 Disefio de la investigacion

De acuerdo con Rodriguez y Gutiérrez (1999, p.33) para que unat esis
pretenda la excelencia debe perseguir la descripcidén, la exploracién y la
explicacion de un fendmeno o par cela de la realidad. Por ello, unat esis
completa es aquélla que no descuida ninguna de las actividades tipicas de la
investigacion cientifica, aunque su aportacion relevante se produzca en el

terreno descriptivo, exploratorio o explicativo.

En este sentido, dado que el objeto de estudio de es te trabajo (Plan de
Marketing para una empresa social) se encuadra dentro de dos ambitos
extremadamente amplios y complejos (marketing y Responsabilidad Social
Corporativa), es necesario describirlos profundamente con anterioridad. De ahi

que la tesis comience con un punto denominado “Marco tedrico”.

Con la ayuda del marco tedrico podremos introducir tanto el tema del marketing
como el de empresa social. Ademas, realizaremos varias distinciones que nos

permitiran aclarar conceptos que puedan parecernos homologos.

Sin embargo, como ya se ha mencionado anteriormente, el eje central de este
trabajo lo conforma el Plan de Marketing disefiado para El Mandela, por lo que
nuestra hipétesis debera contrastarlo. Por consiguiente, esta tesis incluye
también actividades de tipo exploratorio (formulacién y contraste de la
hipétesis) y de al cance explicativo, en tanto en cuanto pretende verificar la
hipotesis planteada y asi poder explicar cuales son los pasos para realizar un
adecuado Plan de Marketing social, desde el punto de vista de un restaurante.
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Por tanto, enel cuerpo del trabajo plantearemos la hipotesis general y
comprobaremos si se cumple (con evidencias a favor) o no (con evidencias en
contra). Y sera necesario contrastarla con la informacién previamente expuesta
en el marco tedrico, como con la recogida con el trabajo de c ampo-
observacion. Todo ello, constatandolo a su vez, con el ejemplo del restaurante

El Mandela — organizacion lucrativa.

Por ultimo, se llevara a c abo una comparacién entre las diferencias mas
importantes de un Plan de Marketing para una empresa social y para una

comercial.

En otras palabras, en el presente trabajo se definira el concepto de marketing y
su relacion con la sociedad para entender el sujeto de estudio y entrara en
escena el actor principal del analisis: la empresa. Donde se observara la
importancia de la gestion de la imagen dem arca y la necesidad de
diferenciarse en un ambito empresarial caracterizado por una gran
competencia; y se demostrara como las empresas buscan, a través del
Marketing Social Corporativo coadyuvar con las organizaciones comprometidas
con la sociedad para conseguir sus objetivos con el entorno competitivo

espafnol.
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2. PRIMERA PARTE: MARCO TEORICO

2.1 Empresa social

Segun el Diccionario de la Real Academia Espafola, la organizacion es una
"asociacion de p ersonas regulada por un conjunto de normas en funcién de

determinados fines".

De acuerdo con Chiavenato (2006), las organizaciones son extremadamente
heterogéneas y diversas, lo que implica que tanto su tamafio, como sus
caracteristicas, estructuras y/u objetivos son muy diferentes. Esta situacién da
lugar auna amplia variedad det ipos de organizaciones, por lo que es

necesario catalogarlas atendiendo a distintos criterios.

De esta forma, podemos decir que las organizaciones se pueden clasificar en
funcidén de su: objeto (privadas o publicas), finalidad (con/sin animo de lucro),
linea de mando (verticales u horizontales), grado de centralizacién, etc. Ahora
bien, segun Barrera (2007), las organizaciones que estan vinculadas con la
estructura de propiedad y el animo de lucro, proponen en términos generales
una clasificacion de la siguiente manera: organizaciones sin animo de lucro
(como las fundaciones y las ONG), entidades publicas, las organizaciones
cooperativas y las sociedades comerciales de caracter privado con animo de

lucro (tradicionalmente conocidas por “empresas”).

Sin embargo, a comienzos de la década de 1990 emergid en el panorama
académico una nueva figura organizacional que no necesariamente obedece al
animo de lucro. Se trata de la denominada empresa social, cuya finalidad es la
solucion de los problemas sociales basicos de una manera autosuficiente y
rentable, y donde atributos como “sin animo de lucro”, “publico”, o “privado”
pasan aun s egundo lugar para definirlas y clasificarlas (Barrera, 2007). La
creacion de u n negocio permite dar rigueza a la sociedad, crear nuevos
puestos de trabajo o innovar, entre otras cosas. Sin embargo, fundar una
empresa social tiene un “plus” afadido, un aliciente que esta ligado al a

resolucion de problemas sociales y medioambientales.
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De acuerdo con Integra-e, existen dos tipos de em presas sociales: aquellas
centradas en disefar productos y servicios orientados a resolver un problema
social y aquellas que, siendo propiedad o participadas por personas
desfavorecidas, se orientan ala maximizacion de | os beneficios. Por tanto,
podemos decir que las empresas de esta naturaleza pueden generar beneficios
sociales de dos formas: porque su proceso productivo genere oportunidades de
empleo o de mejora de ingresos a personas en situacion de vulnerabilidad
(como en el caso de El Mandela); o bien, logrando que los sectores mas pobres
puedan acceder a pr oductos y servicios que son criticos para mejorar su
calidad de vida, vinculados con la salud, el acceso al agua, la energia ola

vivienda, entre otros.

Ahora bien, lo que diferencia una empresa social de una empresa tradicional
radica enla priorizacion de s us objetivos. Este tipo de entidades, unavez
garantizada su subsistencia, priorizan maximizar el impacto social generado
frente al beneficio econdmico creado. De hecho, segun el Boletin Oficial del
Estado (5/2011) sobre La Ley de Economia Social, esta idea se incorpora bajo
la afirmacién “la primacia de las personas y del fin social sobre el capital”. La
actividad productiva es, por tanto, el medio para alcanzar un impacto social

sostenido.

Es importante destacar que las empresas sociales no o frecen caridad: son
auténticas empresas, y por tanto deben poder recuperar todos los costes
derivados de su operacion. En este sentido, Mair y Noboa (2003) conciben la
empresa social como una organizacion hibrida: creacion simultanea de valor
econdmico y social. Es decir, se trata de una forma organizacional en la cual se
configura una sintesis entre el beneficio econémico y el beneficio social, pero

estableciendo un limite a la distribucion de los beneficios.

De hecho, ala hora de identificar una empresa como social, Barrera (2007)
propone dos matrices: una primera que permite ubicar la organizacién de
acuerdo a dos dimensiones tradicionales (su alta o baja creacion de valor
econdmico -eje X-, y su alta o baja creacion de valor social -eje Y-); y una
segunda, donde en la matriz, la empresa se localiza en funcién de cémo

reparte los dividendos o excedentes econdmicos.
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llustracion 1: Caracterizacion tradicional de la empresa social. Fuente: Barrera (2007: 63)

De esta forma, en el cuadrante superior izquierdo se ubican las organizaciones
con alta creacion de valor social y con baja creacion de valor econémico, y se
identifican con la etiqueta “asistencialista”, debido a que su propia operacion no
produce los beneficios econdmicos necesarios para la autosuficiencia en el
largo plazo: su fuente de ingresos principal son las donaciones y el tiempo de

trabajo de los voluntarios.

En el cuadrante inferior izquierdo se ubican las organizaciones con bajos
niveles de creacion de valor social y econémico. Los ingresos recibidos por via
de las donaciones, apoyos gubernamentales, etc. son absorbidos por los
costos de operacion (por ejemplo, los salarios de sus directivos y empleados),
beneficiando a quienes las constituyeron. De ahi que estas organizaciones se

conozcan como “indigentes”.

Si la empresa presenta una alta creacién de valor econdmico y un bajo nivel de
creacion de v alor social, se denomina empresa “tradicional”, ya que no ha
podido integrar la dimension social en su estrategia de negocio ni en su
propuesta de valor. En este sentido, dentro de este punto encontrariamos las

empresas comerciales.

Y cuando la organizacion se ubica en el cuadrante superior derecho, al generar
simultaneamente altos niveles de creacion de valor social y econdmico

(hibrida), se presenta un indicio para calificarla como “social’.

En resumen y de acuerdo con la literatura académica estudiada, los elementos
estratégicos mas importantes de las empresas sociales segun Barrera (2007),

serian entonces los siguientes:
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1. una mision social enfocada a atender las necesidades basicas humanas
y aportar una solucién a los problemas sociales;

2. un enfoque estratégico en los mercados de bajas rentas, es decir, una
orientacién hacia la creacion simultanea de valor social y econdmico
para los pobres y marginados (base de la piramide);

3. un modelo de negocio que impacta en los valores y comportamientos de
los actores sociales y, ademas, adecuado al contexto socioeconémico y
cultural donde opera, y

4. la autosuficiencia y auto-sostenibilidad econémica gracias a la creacion
de valor econdmico a partir de la comercializacion de | os bienes y

servicios ofrecidos mediante la propuesta de valor.

En este sentido, Barrera va un paso mas allda y propone através de una
segunda matriz una mejor definicion y clasificacion de las empresas sociales.
Consideraba ademas, que una e mpresa no tiene por qué ser social por el
hecho de combinar los cuatro elementos estratégicos anteriormente explicados.
Su clasificacion atiende entonces a una dimension adicional: la captura de valor

econdmico creado por el modelo de negocio.

La politica de dividendos o de distribucién de | os excedentes o beneficios
economicos residuales toma aqui una importancia critica para la definicion de
la empresa social. Lo relevante no es la naturaleza juridica de la estructura de
propiedad del a organizacién sino las politicas del argo plazo sobre la
asignacion de |l os flujos econdmicos creados: El modelo de negocio y su
politica de distribucion y asignacion de los flujos econdmicos debe permitir a
sus beneficiarios actuales o futuros la captura dela mayor parte del valor

econdmico creado por el modelo de negocio.

¢ Podriamos decir entonces que el restaurante El Mandela es empresa social?
En el caso de El Mandela, podemos observar su doble vertiente social y
econdmica, al igual que su asignacién de flujos econémicos mediante su plan
de empleo a inmigrantes (trabajadores de abajo). Ahora bien, ¢;es esta entrega
suficiente como para poder considerar al restaurante como social? ;Son sus

excedentes econdmicos debidamente empleados?

De acuerdo con Barrera (2007), el valor creado para los clientes de la base de
la piramide tiene que ser doble:
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a) Beneficiandose de una propuesta de valor que satisfaga adecuadamente
sus necesidades basicas (Ejemplo El Mandela: ofreciendo trabajo a
inmigrantes sin papeles).

b) Permitiendo a los beneficiarios la captura de la mayor parte del valor
econdmico creado (Ejemplo El Mandela: Si ElI Mandela reinvierte sus
propios flujos excedentes en seguir creandoles valor social - mejorando
las instalaciones del local, abriendo en un futuro restaurantes de

caracteristicas similares, etc.).

llustracién 2: La especificidad de la empresa social. Fuente: Barrera (2007:65)

Por tanto, segun la segunda matriz, una empresa sera social no sélo si crea
valor social y econdmico para sus clientes, sino si ademas entrega a s us

beneficiarios la mayor parte de los flujos econdémicos excedentes.

2.2 ¢Qué es el marketing?

A finales del Neolitico, la comercializacion de bienes y servicios fue una de las
primeras actividades que el ser humano llevd a cabo cuando los excedentes de
las cosechas empezaron a intercambiarse por objetos en los que otras
comunidades estaban especializadas. No obstante, el transcurso del tiempo y
el incremento en numero y complejidad de los intercambios, ha hecho que esta
actividad haya evolucionado tanto en la forma de ent enderla como de

practicarla.

Los origenes del marketing por consiguiente, se remontan al comercio entre los
pueblos antiguos, pero fue en la década de los afios veinte cuando se le dio
una formalizacién real y sistematica que le proporcioné caracter de ciencia

experimental. Desde entonces, los objetivos del marketing se han visto

16



modificados debido al os cambios sociales, culturales o econdmicos

experimentados.

Podriamos decir entonces que el marketing ha pas ado por cinco enfoques

diferentes a lo largo de su historia:

1.

Enfoque de produccion: En un primer momento el interés estaba
puesto en producir la maxima cantidad a un menor coste, por lo que el
marketing tenia un p apel poco relevante y la variable clave era la
distribucion.

Enfoque de producto: En este segundo enfoque el objetivo recaia en
mejorar la calidad del producto mas que en la produccién en masa.
Viene dado por un incremento de la competencia y un mayor equilibrio
entre la oferta y la demanda.

Enfoque de ventas: La principal estimulacion ahora es que el
consumidor compre mas. Ya no basta con que el producto sea
demandado, ahora también tiene que ser promocionado para que el
mercado conozca sus ventajas.

Enfoque de marketing: La premisa de este enfoque consiste en
“producir lo que el mercado demanda para satisfacer a los consumidores
de forma mas eficiente que la competencia”. Es un enfoque orientado al
consumidor, donde el objetivo ya noes encontrar al consumidor
adecuado para el producto, sino el producto adecuado para el
consumidor.

Enfoque del marketing social: El marketing es entendido desde la
perspectiva de equilibrar los beneficios de la empresa con la satisfaccion
de los deseos delos consumidores y el interés publico. El enfoque
actual se basa entonces eni dentificar las necesidades del publico
objetivo, suministrar los productos de forma mas eficiente que la

competencia y preservar el bienestar a largo plazo de la sociedad.

Como podemos observar, la forma de concebir la actividad de intercambio ha

pasado por orientaciones totalmente distintas en su evolucion, hasta llegar al

concepto actual del marketing en el que no s6lo se contemplan las necesidades

del individuo, sino también las de la sociedad en su conjunto. De esta forma,

podemos decir que el marketing es un proceso social orientado hacia la
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satisfaccion de las necesidades y deseos de individuos y organizaciones. De

acuerdo con Emprendia (2003) ese proceso significa dos cosas:

a) Un analisis sistemético y permanente de las necesidades del mercado. Los
productos deberan presentar cualidades distintivas que les diferencien de los
competidores inmediatos, asegurando asi al productor una ventaja competitiva
duradera y sostenible.
b) La organizacion de estrategias de venta y comunicacion. Su objetivo es dar
a conocer las cualidades distintivas de los productos ofrecidos y valorar a los

compradores potenciales.

Por tanto, podriamos decir que se considera marketing al conjunto
de técnicas utilizadas para la comercializacion y distribuciéon de un producto
entre los diferentes consumidores.
Y mientras que al principio se limitaba a intentar vender un producto que ya
estaba fabricado (la actividad de marketing era posterior a la produccion del
bien y solo pretendia fomentar las ventas), ahora se centra en muchas mas
funciones que han de cumplirse antes de iniciarse el proceso de produccion
(De la Colina, fecha no especificada). Ademas, como ya hemos mencionado
antes, el marketing se trata de un “ proceso social”; de ahi que Kotler y Levy
sugirieran en 1969 que el concepto fuera ampliado a fin de incluir

organizaciones distintas de las empresas tradicionales.

Finalmente, es necesario destacar que si bien el marketing es un “proceso
social”’, éste no goza de buena fama en la sociedad. Quiza es porque sus
actividades son mas viables, pero mas probablemente es porque las personas
que lo llevan a cabo no se comportan siempre éticamente. Pero el marketing
como disciplina cientifica no pretende manipular ni perjudicar al consumidor,
sino todo lo contrario. El principal razonamiento de la dimension social del
marketing lo tenemos en el hecho de q ue las empresas existen con un
propédsito: servir a la sociedad, debiendo tener contenido ético y social en sus

practicas de marketing-mix (Alonso Vazquez, 2006).

Por tanto, parece evidente que el marketing debe asumir, de forma “proactiva”,
sus deberes éticos y socialmente responsables, debido principalmente al gran

poder social que tienen las empresas. De esta forma, Unicamente podra ser
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aceptado el buen marketing como aquél que entiende la asociacién poder-

responsabilidad; en otras palabras, el marketing socialmente responsable.

2.3 Diferencias entre Marketing Social, Marketing con Causay

Responsabilidad Social Corporativa

“Si ayuda, entonces es buena”. De acuerdo con las encuestas llevadas a cabo
por Vivian Blair & Asociados y Latin America Marketing Consultants (2008) un
38% de la poblacién mexicana considera que las empresas que apoyan causas
sociales son buenas empresas. Pero, ¢;es socialmente responsable una

empresa que unicamente lanza campafias de Marketing Social?

En este punto intentaremos diferenciar cuando una compania es responsable y
cuando solamente esta ejecutando una campafa de Marketing Social. Para ello

es necesario clarificar los siguientes conceptos:

2.3.1 Responsabilidad Social Corporativa y Marketing Social

Como venimos comentando a lo largo del trabajo, la esencia del as
organizaciones reivindica que las empresas produzcan resultados positivos de
orden econdémico, ambiental y social en el entorno competitivo en el que se
encuentran (Triple Bottom Line). Y es justamente del a relacién entre la
empresa y su entorno, donde hay que gestionar siempre un conflicto
permanente entre objetivos, intereses y problemas éticos. De esta forma,
aparece el enfoque de los stakeholders — base ampliada de la empresa —,
entendidos como todos los agentes sociales que afectan o se ven afectados

por las operaciones empresariales de la misma.

La empresa esta formada por tanto, por un conjunto de stakeholders que tienen
sus propios intereses y que deberian estar involucrados con las actitudes de la
Responsabilidad Social Corporativa (Ramos e Silva & Perianez, 2003). De ahi
que la empresa no sélo tenga que mediar ante los posibles problemas de
conflicto de intereses que surjan en su seno, sino que ademas, debera cambiar
esos conflictos por una triple cooperacién en lo econdémico, social y

medioambiental.
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La Responsabilidad Social Corporativa ya existia desde 1800 en los Estados
Unidos en forma de filantropia y donaciones corporativas, pero el concepto
actual fue desarrollado durante los anos setenta, basado en la nocidon de que
las corporaciones tienen responsabilidades mas alld de sus obligaciones
legales. La Responsabilidad Social pasa asi a tener relevancia corporativa en
el momento en el que las empresas privadas destinan parte de sus recursos a
una causa social, no como donacion o una simple filantropia, sino como una
estrategia de posicionamiento institucional o de marca, para sus clientes y toda

la sociedad (Ramos e Silva & Perianez, 2003).

De hecho, multitud de investigaciones realizadas a nivel internacional muestran
una tendencia comun entre los consumidores a reaccionar positivamente hacia
aquellas empresas que apoyan una causa social coherente con sus politicas;
llevandoles incluso hasta cambiar de marca y de tienda, como apoyo a una
buena causa social. Segun las encuestas llevadas a cabo por Demoscopia
para la Fundacién Empresa y Sociedad (1998), el 90% de los consumidores
espanoles pagaria mas (hasta un 10%) por un producto o servicio que destine

parte de su precio a un proyecto social.

De esta forma, podemos observar como el Marketing Social es una tactica que
puede aportar un gran valor a las marcas y afianzar su posicion en el mercado,
ademas de generar un impacto positivo en la sociedad. El Marketing Social se
ha convertido en un factor estratégico de diferenciacion y por eso es necesario

estudiarlo.

Por consiguiente, es imprescindible introducir primero el concepto de Marketing
Social, que mas tarde originaria los estudios del Marketing Social Corporativo
(MSC en adelante) y del Marketing con Causa (MCC).

El Marketing Social proviene del Marketing, siendo la definicibn comunmente
aceptada la propuesta por Kotler y Zaltman (1971): el marketing social es el
disefio, implementacién y control de programas pensados para influir en la
aceptacion de ideas sociales, implicando consideraciones de planificacién de
productos, precio, comunicacion, distribucion e investigacion de marketing. La
mayoria de los autores reconocen que, histéricamente, el Marketing Social se

empez6 a estudiar hacia la década de los cincuenta cuando Wiebe, de forma
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pionera se preguntd: “4Por qué no pue de venderse la solidaridad como se

vende el jabon?”.

De esta forma, Kotler y Zaltman establecen en su definicién el producto como
elemento diferenciador del Marketing Social con las otras actividades de
marketing ya que, en este caso, se trata de promover una idea social.
Atendiendo a su criterio, en el Marketing Social los bienes y servicios con valor
econdmico pasan a incluir cualquier otro tipo de valor, como las ideas o los
bienes y servicios con valor de mercado; el objetivo perseguido pasa de
centrarse en el beneficio, a considerar otro tipo de contraprestacién como los
fines sociales; y el publico objetivo antes formado por los clientes, pasa a
ampliarse a cualquier todo publico que se relacione con la organizacion

(stakeholders).

En este contexto es necesario cerrar el apartado con los tres puntos cruciales
que marcan la diferencia entre Marketing Social y Responsabilidad Social
Corporativa (Maram, 2011):

1) El Marketing Social depende generalmente sélo del area de Marketing.
La RSC, aunque pueda tener un departamento propio, atafie a toda la
compaiia.

2) Una campana de Marketing Social esta enfocada a c onsumidores; la
RSC esta enfocada a los stakeholders o grupos de interés.

3) El Marketing Social es unatactica, mientras que la Responsabilidad

Social Corporativa es la estrategia.

Por tanto, podriamos concluir diciendo que no toda empresa que ejecuta una
campana de Marketing Social es una empresa responsable; sin embargo, la
mayoria de las empresas responsables utilizan dentro de su estrategia, algunas

tacticas de Marketing Social.

2.3.2 Diferencia entre Marketing Social Corporativo y Marketing con Causa

A continuacion se procedera a clarificar la confusion terminoldgica existente
entre el Marketing Social, el Marketing Social Corporativo y el Marketing Con
Causa. Para ello, atenderemos a la propuesta inicial de Alonso Vazquez (2006)
en la que clasifica las diferentes clases de marketing en funcion de varios
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criterios: tipo de producto comercializado, finalidad de la organizacion y tipo de

organizaciones que llevan a cabo ese tipo de marketing.

llustracion 3: Entorno y alcance de los diferentes tipos de marketing. Fuente: (Alonso
Vazquez, 2006: 27)

En la tabla anterior podemos distinguir claramente la diferencia entre Marketing
Social y Marketing Social Corporativo, conceptos que mas suelen confundirse y
ahora explicaremos. En el primero, como ya hemos comentado anteriormente,
el producto objeto de intercambio son las ideas, no persiguiendo un fin
lucrativo y siendo cualquier tipo de or ganizacién la que puede realizar este
tipo de actividad. En cambio, en el caso del Marketing Social Corporativo, el
objeto de intercambio son tanto productos y servicios, por lo que existe una
contraprestacion econdmica, siendo acciones realizadas tanto por empresas

como por ONLs.

Sin embargo, no podemos obviar el concepto de Marketing Con Causa,
comunmente relacionado con la denominacion de Marketing Social Corporativo
debido a sus similitudes definitorias. Kotler y Andreasen (1996) lo afirmaron
como “cualquier esfuerzo de una empresa por aumentar sus propias ventas,
contribuyendo con los objetivos de una o mas organizaciones no lucrativas”. De
acuerdo con la definicion, observamos que la similitud mas clara entre ambas
escuelas es la de la obtencion de un beneficio mutuo. De hecho, el Marketing
Con Causa segun Ramos e S ilva & Peridanez (2003), tiene un enfoque

estratégico y no meramente tactico, buscando el establecimiento de relaciones,
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un beneficio mutuo mas amplio y la creacidn de valor para los stakeholders:
accionistas, clientes, empleados, administracién, proveedores, medios de

comunicacion, comunidades locales y sociedad en general.

También es importante sefalar que mientras el objetivo del MSC es
reposicionar al producto como socialmente responsable, ofreciendo al cliente
sentirse integrante de un proyecto con fines sociales; el MCC presenta la
dificultad de transmitir el beneficio social que reporta al consumidor la
adquisicion del producto (la donacién de un porcentaje de las ventas a una
entidad colaboradora puede ser percibida por el cliente como un esfuerzo
realizado por la empresa, en vez de por si mismo). De ahi que, este trabajo se
centre mas en el concepto de Marketing Social Corporativo para asi poder
lograr una mayor concordancia entre las inquietudes sociales del mercado y las

consecuencias de sus actos de compra (Alonso Vazquez, 2006).

Ademas, continuando con el Marketing Social Corporativo podemos observar
como sus estrategias asumen un hilo conductor desde los stakeholders, la
Responsabilidad Social Corporativa, la primacia del consumidor y el valor de
marca, todo ello hacia la reputacion corporativa. Se estan produciendo cambios
importantes en el mercado, y las decisiones de compra de los consumidores ya
no se basan solamente en atributos tangibles de los productos y servicios; de
ahi que las empresas busquen asociar sus marcas y su imagen a una causa

social coherente con su mision.

Como ya dijimos al principio de este punto, las campanas de Marketing Social
tienen un fuerte impacto sobre el comportamiento del consumidor, de ahi que
estén dispuestos a pagar un diferencial de precio. El MSC por tanto, jugara un
papel fundamental a la hora de explotar la accion social de El Mandela, como

elemento de diferenciacion respecto a sus principales competidores.

Por consiguiente, y con base en lo previamente definido podemos establecer
algunas conclusiones. Mientras el Marketing Social estimula cambios en el
comportamiento de los ciudadanos, el Marketing Social Corporativo se define
como la implementacion de actividades de marketing que se caracterizan por
que la empresa contribuye auna causa social concreta al comprar los
consumidores sus productos. Remarcando no solamente la ganancia que para
los beneficiarios suponen este tipo de programas, sino también el beneficio que

23



supone para las organizaciones lucrativas (de esta forma introdujimos el
término del “beneficio mutuo”). Ademas, a pesar de las similitudes definitorias
existentes entre el MSC y MCC, hemos decidido seguir la linea del MSC al
tratarse de una herramienta mas acorde al proyecto llevado a c abo por El

Mandela.

Por tanto, unav ez clarificados estos conceptos tedricos, y planteado el
problema, podemos dar paso a la creacion del Plan de Marketing para una
empresa social (en este caso con caracteristicas similares a las de E |
Mandela), siempre siguiendo la estructura de un Plan de Marketing Social

Corporativo.

2.4 ¢Qué es un Plan de Marketing?

El Plan de Marketing es un documento escrito en el que de una forma
estructurada se definen los objetivos comerciales a conseguir en un periodo de
tiempo determinado y se detallan las estrategias y acciones que se van a

acometer para alcanzarlos en el plazo previsto.
(Educamarketing, 2005: 1)

El entorno que rodea a las empresas cada vez es mas competitivo y cambia
constantemente, por lo que es necesario tener muy claros cuales son los
planteamientos del Plan Estratégico de la empresa. Sin estos datos no se
podra abordar la elaboraciéon del Plan, puesto que nos faltara la linea directriz

por la que dirigirnos.
A continuacién, analizaremos las distintas etapas que hay que abordar para la

correcta realizacion de un Plan de Marketing. Es fundamental que se respete el

orden establecido para asi proceder a su correcta elaboracion:
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llustracién 4: Etapas en la elaboracion de un Plan de Marketing. Fuente: Educamarketing
(2005:1)

Etapa 1: Definicion del objeto de analisis

En un primer lugar es necesario conocer cual es el objeto de analisis del Plan
de Marketing ya que éste puede resultar muy diverso:

a) Para un producto, marca o linea de producto de la empresa.
Ejemplo: Plan de Marketing por la introduccion de carne de gacela en la
carta de El Mandela.

b) Para el conjunto de la actividad de marketing de una empresa.
Ejemplo: Plan de Marketing para El Mandela.

c) Paralatotalidad de un sector econdmico. Ejemplo: Plan de Marketing

para el sector hostelero espafol.

Etapa 2: Analisis estratégico

El Plan de Marketing debe partir de una investigacion exploratoria dirigida a
analizar la situacion actual del objeto de analisis, tanto en lo que se refiere a

aspectos internos, como a aspectos de su entorno.
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A) Analisis interno

Hay cantidad de factores que considerar para proceder a realizar el analisis de
los recursos y capacidades de la empresa. Estos factores iran desde los
valores y habilidades de los ejecutivos, la cultura de la empresa, los
fundamentos éticos, etc. hasta aspectos relacionados con la produccién, el

marketing, la financiacion, etc.

En este trabajo nos centraremos en analizar los elementos del marketing-mix

como factores internos: producto, precio, distribucion y comunicacion.
B) Analisis externo

Para un c orrecto analisis sobre la informacién externa dela empresa es
necesario realizar primero un analisis del entorno (macro y micro entorno)
seguido de un analisis de la oferta (analisis de la competencia/sector), y por

ultimo un analisis de la demanda (caracteristicas del mercado).

i.  Analisis del entorno: Por un lado, la herramienta PESTEL es una técnica
de analisis estratégico que sirve para definir el contexto de una
compania através del analisis de un a serie de f actores externos —
politicos, econdémicos, socioculturales, tecnoldgicos, ecologicos vy
legales-. Por otro lado, se encuentra el analisis de las cinco fuerzas de
Porter, que nos ayudara a determinar la intensidad de la competencia y
de la rivalidad en una determinada industria (micro entorno).

ii. Andlisis de la oferta: Valoracion y analisis de la competencia (principales
competidores, acciones que la competencia haya realizado en | os
ultimos meses, sistemas de comercializacion que utilizan otras
compainiias, etc.)

iii.  Analisis de la demanda: Nos encontramos ante uno de los analisis mas
dificiles de hacer, puesto que hablar del mercado y de s us posibles
variables es tremendamente complejo. Obtener informacion sobre el
numero de consumidores existente en un mercado, sus preferencias,

etc. es muy complicado.
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Etapa 3: Diagndstico de la situacion

Una vez se ha recopilado informacion sobre la situacion objeto de an alisis,
debemos reflexionar para identificar las implicaciones que la situacion actual y
los cambios esperados pueden tener en la evolucion futura del objeto de
analisis. En concreto se deben identificar: amenazas y oportunidades (factores
negativos y positivos del entorno); y debilidades y fortalezas (caracteristicas

negativas o positivas del objeto de analisis).

Este diagndstico de la situacion se suele presentar en und ocumento
denominado matriz DAFO, en la cual se recogen de forma clara y concisa las
principales debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades identificadas en
el analisis estratégico. Ademas, también es aconsejable realizar un anal isis
referente a los cuatro componentes: dos considerados desde un punto de vista
positivo y sensibles por lo tanto de favorecer los objetivos que se planteen
(fortalezas y oportunidades), y los otros dos, que complicaran y hasta podran
llegar aimpedir el logro delos objetivos fijados (debilidades y amenazas)
(Alzamora Roman, 2009).

Etapa 4: Fijacion de objetivos

Los objetivos constituyen un p unto central en | a elaboraciéon del Plan de
Marketing, ya que todo lo que les precede conduce al establecimiento de los
mismos y todo lo que les sigue conduce al logro de ellos. Los objetivos, en
principio, determinan numéricamente dénde queremos llegar y deben s er

acordes al plan estratégico general.

Aunque los objetivos comerciales pueden ser muy diversos, segun

Educamarketing (2005) se clasifican de la siguiente forma:

a) Objetivos de venta: se pueden definir en términos de volumen de negocio

(facturacion o ingresos), unidades vendidas y/o cuota de mercado.

b) Objetivos de rentabilidad comercial: medidos a través de algun ratio que

relacione las ventas con los recursos invertidos.
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c) Objetivos comerciales cualitativos: como la notoriedad de marca, la

satisfaccion del cliente, la percepcion de la calidad, la imagen, etc.

En todo caso, al enumerar los objetivos se debe tener presente que se debe
indicar qué se quiere, cuanto se quiere y cuadndo se quiere conseguir. Por
ejemplo, una correcta definicibn de objetivo seria la siguiente: “deseamos
incrementar la venta del menu degustacién un 8% respecto de las de 2012en

los proximos 6 meses”.

Etapa 5: Determinacion de estrategias

Las estrategias son los caminos de accion que dispone la empresa para
alcanzar los objetivos previstos. Aunque existen multiples tipos de estrategias,

algunas de las que se deben indicar en el plan son las siguientes:

a) De segmentacion, que nos indicara el publico objetivo preferente al que
nos dirigimos.

b) De posicionamiento, que nos informara de la imagen que deseamos
tener entre nuestro publico objetivo en ¢ omparacién con nuestros
competidores.

c) De producto y marca

d) De precio

e) De distribucion

f) De comunicacion

Asimismo, se debe ser consciente de que toda estrategia debe ser formulada
sobre la base del analisis DAFO realizado previamente. Esta debe ser
consistente con los puntos fuertes y débiles, oportunidades y amenazas que
existan en el mercado, asi como con los factores internos y externos que

intervienen, siempre de acuerdo con las directrices corporativas de la empresa.

Etapa 6: Determinacidon de acciones

Para ser consecuente con las estrategias seleccionadas, se debera desarrollar
un plan de accion que busque la consecucién de los objetivos propuestos en el

plazo determinado.
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Para definir correctamente una accién hay que dar respuesta a: qué se va a
hacer, cuando se va a hacer, quién lo va a hacer y cuanto dinero se va a
destinar para hacerlo. Ademas, las diferentes tacticas que se utilicen estaran

englobadas dentro del marketing mix, pudiendo ser algunas de las acciones a

llevar a cabo:
. Canales de . . R
Producto Precio . .. Organizacion comercial | Comunicacion integral
distribucion
1.Eliminaciones, 1.Revision de las|1.Comercializar a|1. Modificacidn de zonas|1. Contratacion de
modificaciones y|tarifas actuales través de internet de venta y rutas gabinete de prensa
lanzamiento de
nuevos productos
2. Creacidn de|2.Cambio  en  la|2. Apertura de nuevos|2.Retribucion e|2. Potenciacion de pagina
nuevas marcas politica de|canales incentivacion de los|web
descuentos vendedores
3.Ampliacion de la|3. Incorporacion de|3. Politica de stock 3.Cumplimentacion  y|3. Camparias
gama rappels tramitacion de pedidos |promocionales
4. Mejora de calidad |4. Bonificaciones de|4. Mejoras del plazo|4. Definicién de|d4. Presencia en redes
compra de entrega, funciones sociales
etc. etc. etc. etc. etc.

llustracion 5: Ejemplos de acciones del marketing mix. Fuente: Elaboracién propia basado en
Muhiz (2011)

Etapa 7: Establecimiento del presupuesto

Para que la Direccion General o s imilares apruebe el Plan de Marketing,
deseara saber la cuantificacion del esfuerzo expresado en términos
monetarios, asi como lo que lleva a producir en términos de beneficios. De
manera que a la vista de |la cuenta de explotacién provisional pueda emitir un

juicio sobre la viabilidad del plan.

Etapa 8: Control del Plan de Marketing

Una vez finalizada la elaboracidén del plan y antes de su presentacion ala
Direccion General para su aprobacion, se deberan implementar los Sistemas

de Control y Seguimiento del Plan de Marketing.

A través de estos sistemas podremos conocer el grado de cumplimiento de los

objetivos a medida que se van aplicando las estrategias y tacticas definidas. De
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esta forma, podriamos detectar los posibles fallos y desviaciones para asi

poder aplicar soluciones y medidas correctoras con la maxima inmediatez.

Asi pues, el proceso de control segun Kotler tomaria la siguiente estructura:

llustracion 6: Proceso de control. Fuente: Kotler & Keller (2012)

Por tanto, a la vista de los distintos controles periddicos que realicemos, sera
necesario llevar a cabo modificaciones sobre el plan original. No estaria de mas
establecer un plan de contingencias, tanto por si fracasa el plan original como
por si hay que reforzar las desviaciones que se puedan producir. Esto nos dara
una capacidad de respuesta y de reaccidén inmediata, lo que nos hara ser mas

competitivos.

2.5 Restaurante El Mandela

El Mandela es un restaurante que fue creado en el afio 2012 con el objetivo de
generar un espacio de intercambio cultural entre Africa subsahariana y Espafia.
A través de su cocina tradicional subsahariana, invita al cliente a dejarse llevar
en un viaje de sabores y texturas al continente africano. Sin embargo, ésta no
es su unica razén de ser. El Mandela no sélo es restaurante, también es el
epicentro de un proyecto de insercion social y de promocién del empleo para

africanos que viven en Madrid.

Se encuentra ubicado a escasos metros del Teatro Real, en una esquina de

uno de los espacios mas céntricos de Madrid: Opera. Y su origen se remonta a
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una iniciativa aupada por la fundacion jesuita San Juan del Castillo que nacio
para ofrecer a la poblacion subsahariana en riesgo de exclusion social, un

espacio donde éstos ultimos pudieran unificar practicas y empleo.

Asi pues, es la fundacion San Juan del Castillo la que ejerce como empresa de
insercion laboral, mientras que El Mandela se trata por tanto, de un restaurante
con animo de lucro, que tiene como objetivo prioritario la maximizacién de su
facturacién a final de mes. Siendo el elemento diferenciador con respecto a un
restaurante tradicional, el hecho de que El Mandela colabore con la fundacion

en un proyecto de insercion laboral.

De esta forma, podriamos definir la mision de EI Mandela como aquélla que
tiene como objetivo la de generar una experiencia social, sensorial y emocional
a través de un encuentro con la comida tradicional subsahariana; mientras que
su vision, probablemente, busque algo mas motivador e inspirador, como por
ejemplo: provocar una identidad africana Unica en Madrid, mediante la creacion
de un vinculo con su poblacion a través de experiencias agradables al paladar

y proyectos como el de la insercion laboral.

En un principio, ElI Mandela sufrié problemas de gestién de la mano de un
gerente africano, aunque una vez solucionados (tras una reestructuracion del
personal), los problemas siguieron persistiendo: la falta de clientes. Son
muchas las propuestas que se han llevado a cabo: articulo promocional en la
revista Metrdpoli, convenios con embajadas africanas o acuerdos con El
Tenedor o TripAdvisor. Sin embargo, ninguna de ellas ha conseguido poner fin
al problema de distribucion de la demanda a lo largo de la semana. Mientras
los fines de semana sigue habiendo gente a la que hay que rechazar por falta
de espacio, de martes aj ueves El Mandela no cuenta con la clientela

necesaria.

Es asi como surge la necesidad de disenar un Plan de Marketing para el
restaurante El Mandela. Su objeto de analisis sera por tanto, toda su actividad
de marketing (no un producto en c oncreto), teniendo como objetivo el de

incrementar el numero de clientes potenciales de martes a jueves.
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3. SEGUNDA PARTE: INVESTIGACION EMPIRICA

Una vez delimitado el marco conceptual que conforma la primera parte de este
trabajo, la segunda parte del mismo se centra, en primer lugar, en la
formulacion de la hipétesis que pretende dar respuesta al problema objeto de
estudio y, en segundo lugar, en la realizacion de una investigacion empirica

cuyo proposito es precisamente contrastar la hipotesis planteada.

3.1 Hipotesis general

Las actividades empresariales presuponen un proceso de interrelaciones entre
el personal de las empresas y las personas de su entorno, y justamente es la
investigaciéon cualitativa la que se presta como un método para entender mejor

esas relaciones.

En el analisis de es ta investigacion ha sido utilizado el método hipotético-
deductivo a partir del estudio cualitativo de las distintas variables. Ademas, con
el propdsito de dar respuesta al problema y a los distintos objetivos planteados

en el presente estudio, fue formulada la siguiente hipétesis inicial:

Ho: El modelo de Plan de Marketing tradicional se puede aplicar también una

pequefia empresa social (Restaurante El Mandela)

Donde se entiende por Plan de Marketing social a un Plan de Marketing
tradicional sustentado con las ideas del Marketing Social Corporativo, y por
empresa social a aquélla que crea valor social y econdmico para sus clientes, y
que entrega a s us beneficiarios la mayor parte delos flujos econdmicos

excedentes.

Asi pues, analizaremos el Plan de Marketing estratégico desarrollado para el
restaurante El Mandela y con ayuda de la teoria anteriormente explicada,

confirmaremos si ese caso en concreto sostiene o no la hipétesis planteada.
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3.2 Restaurante El Mandela: Plan de Marketing

En este apartado se presenta el Plan de Marketing Estratégico disefiado en su
dia para el restaurante EI Mandela. Para su consecucién, se ha seguido el
orden establecido en la definicion de las etapas de un Plan de Marketing

explicadas en el marco teorico:

3.2.1 Definicidon del objeto de analisis

Como ya se adelanté entonces, el primer paso a realizar antes de comenzar
con el Plan es conocer cual va a ser su objeto de analisis. En este caso, al
tratarse de un Plan de Marketing global para todo el restaurante y no sodlo
enfocado a un producto, diremos que el objeto de analisis es el conjunto de la

actividad de marketing de la empresa.

3.2.2 Analisis estratéqgico

Seguidamente es necesario llevar ac abo unai nvestigacion exploratoria,
dirigida a analizar la situacion actual del objeto de analisis, conocida como
analisis estratégico. Para ello se requerira desarrollar un analisis interno y un

analisis externo (sobre aspectos de su micro y macro entorno).

A) Informacion externa

Denominamos entorno al conjunto de todos los elementos externos de la
organizacion que pueden influir en su actuacién. La ejecucion del analisis del
entorno para obtener la informacion externa a El Mandela, se realizara en dos

fases:

I. Analisis del macro entorno: su objetivo es el estudio de las dimensiones
politica, econdmica, social, tecnoldgica, ecolégica o m edioambiental y
legal. La metodologia que seguiremos es el analisis PESTEL.

[I. Analisis del micro entorno: su objetivo es el estudio del sector donde

opera la empresa. Para ello se suele analizar tanto la oferta (rivalidad
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de la industria y tipo de competidores), como la demanda (habitos de

consumo).

Analisis del macro entorno: Analisis PESTEL

El analisis PESTEL es una h erramienta que nos permite conocer el perfil
estratégico que presenta el macro entorno en el que trabaja la organizacion (El

Mandela) y por tanto, que engloba a la decisién estratégica.

Como ya hemos comentado con anterioridad, el objetivo final perseguido con la
realizacion de este Plan de Marketing estratégico es el de aumentar el numero
de clientes potenciales de martes a jueves. Por tanto, sera interesante analizar
qué factores del macro entorno influiran positivamente y cuales negativamente.
Las dimensiones mas importantes a c onsiderar son: Politica, Econdmica,
Socio-Cultural y Tecnolégica. Aunque también es conveniente anadir las

dimensiones: Ecologica (medioambiental) y Legal.

Por tanto, estos son los factores mas importantes a considerar:

° Factores politicos

Pese a que actualmente estamos inmersos en una situacién de crisis mundial
(con ciertos indicios de recuperacion econémica), Espafa y por tanto Madrid,
goza de cierta estabilidad politica. Aun habiéndose celebrado recientemente las
elecciones municipales y autonémicas, a priori parece que contamos con una
democracia bien consolidada, lo que significa que los futuros cambios de

gobierno tendran un leve efecto en el sector a corto plazo.

Aun asi, consideraremos que estos factores no aplican en este caso, pues en

principio no afectaran directamente al negocio de la restauracion.

® El analisis PESTEL se realizara principalmente sobre la Comunidad de Madrid. Hemos
considerado que al tratarse de un pequefio restaurante situado en el centro de Madrid, estudiar
al conjunto de Espafia cubriria ambitos demasiado grandes que no afectarian directamente al
entorno especifico de EI Mandela.
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° Factores econémicos

En este momento Espafa y mas concretamente Madrid, se encuentran en fase
de recuperacion, después de haber sufrido una gran recesion que comenzo a
mediados del 2007. Aun asi, la recuperacion econdmica es lenta: la Comision
Europea ha rebajado su prevision de crecimiento de Espafia para el afio 2015,
al situar el avance del PIB en un 1,7%, cuatro décimas menos del 2,1% que
estimaba hace unos meses (RTVE, 2014).

Centrandonos en la Comunidad de Madrid, el PIB parece haber crecido un
1,6% en este ultimo afio y fue una de las comunidades registradas con una
mayor reduccion del paro anual, con 74.100 personas paradas menos en 2014
(INE, 2015).

Sin embargo, en referencia al gasto medio por hogar del afio 2013, en la
Comunidad Auténoma de Madrid (CAM en adelante), se produjo un descenso
del 6,4%, suponiendo éste 32.550,5 euros/hogar (Consejeria de Eduacion,
Juventud y Deporte, 2014).

Por ultimo y refiriéndonos a la estructura productiva de la CAM, hay que tener
en cuenta que el sector hostelero cerré en 2014 con un incremento del 3% tras

seis afios de caidas consecutivas (Europa Press, 2015).

° Factores socioculturales

Los factores socio-culturales son quiza el elemento del entorno que mas
incidencia pueden tener enel sector de la restauracién y por ello, es
conveniente estar preparado ante posibles cambios para poder adaptarse con

mayor rapidez a ellos.

Respecto ala demografia de nuestro pais, Espafia tiene una poblacién de
46.464.053 habitantes a1 de julio de 2014 segun el Instituto Nacional de
Estadistica (INE). Se trata del quinto pais mas poblado de la Unién Europea.
De hecho, Madrid y su periferia es una de las areas espanolas con mayor
densidad de poblacioén, que se eleva a los 808,42hab/km2. Asi pues, podemos
considerar que el transito de potenciales clientes es notablemente superior a la

de otras posibles Comunidades Autbnomas.
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Debido a sus condiciones paisajisticas, climaticas y de infraestructuras Espafia
es un gran receptor de viajeros, sobre todo en las zonas de costa. Lo cierto es
que, Madrid en E nero de 2015, ha sido una de las comunidades que mas

turistas internacionales ha recibido: 348.000 turistas (Sarralde, 2015).

Por otro lado, tal y como ya comentamos en el capitulo del marco tedrico, se ha
producido un aumento en la conciencia social de los consumidores, lo que ha
provocado que se haya llegado a hablar de estén dispuestos incluso a pagar un
sobreprecio por aquellos productos que impliquen haber llevado a cabo una

accion social.

Ademas, la cultura del “take away” (comida para llevar) ha cobrado importancia
en los ultimos afos. Se trata de un factor cultural a tener en cuenta, ya que
puede convertirse en una accion que permita a El Mandela obtener una ventaja

competitiva sobre sus competidores, o simplemente no quedarse atras.

Por ultimo y centrandonos mas en un factor socio-cultural capaz de influir de
forma mas acusada en el sector, podemos resaltar el derivado del estilo de vida
de los espanoles, muy orientado al consumo y con un comportamiento muy
mediterraneo, hecho que implica pasar muchas horas en la calle y donde el
ocio juega un papel muy importante, casi irrenunciable, en la vida de |l os
espanoles.

° Factores tecnoldgicos

Dentro del entorno tecnolégico, es muy interesante ver que la infraestructura y
la red de transportes de la Comunidad de Madrid son de las mejor valoradas a
nivel nacional y que cubre practicamente todos los puntos de la comunidad.
Existen actualmente 13 lineas de Metro (incluyendo el Ramal) y 3 lineas de
Metro Ligero. A todo ello hay que incluir también las lineas de Renfe y de

autobuses interurbanos.

Ademas, la CAM es la primera en cuanto al nivel de gasto en I+D, suponiendo
este unos 3.434 millones de euros (25'6% del total de inversién en I+D en
Espana). La region también se encuentra entre las comunidades con mayor

esfuerzo en [+D respecto a su PIB.

Por ultimo, cabe destacar la mayor influencia que los factores tecnoldgicos han
adquirido en el sector de |a restauracion, gracias a lo que se ha denominado
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‘nouvelle coucine” que utiliza nuevas técnicas para la elaboracién de | os
distintos platos, asi, elementos como el hidrégeno liquido ol os aires de
esencias comestibles se han introducido en el mundo de la cocina dando lugar

a la elaboracion de un sin fin de texturas y sabores diferentes.

° Factores ecoldgicos o medioambientales

Aunque EI Mandela estaria incluido dentro de aquellos negocios no
contaminantes (por encontrarse por debajo del os limites prefijados de
emisiones de la Comunidad de Madrid), los factores ecoldgicos también tienen

una incidencia notable en la restauracion.

En los ultimos afos se ha aumentado el control sobre el uso de pesticidas en la
elaboracién de frutas o verduras, o se han protegido determinadas especies
marinas con restricciones de tamano de las capturas. Ademas se ha
incentivado el uso responsable de los residuos y el reciclaje a través de
subvenciones y ayudas para el tratamiento adecuado de residuos. Y han

aparecido conceptos nuevos como el de restaurantes “eco-friendly”.

° Factores legales

Los factores legales que mas pueden influir a este sector son aquellos que
hacen referencia a la seguridad y salud alimenticia, legislacion laboral y de |la
fachada, y por ultimo, las politicas fiscales.

En la seguridad y salud alimenticia hay tendencia a un mayor control de los
alimentos que se consumen, de tal manera que actualmente esta sometida a
regulacion la procedencia de los alimentos, elaboracion de los platos y

conservacion de los alimentos en el local.

La legislacién laboral del sector es bastante similar a la de otros, aunque si es
conveniente poner de manifiesto que es un sector que se caracteriza por una
falta total de profesionalizacion, que llevan ai nestabilidad laboral y a
precariedad en los puestos de trabajo. Ademas, tras la reforma laboral llevada
a cabo en 2012, se ha frenado la sangria del paro (Consejo de Ministros, 2014)
y se han reducido los dias de indemnizacién por despido. Esto ha derivado en
una doble vertiente: el abaratamiento del despido y el fomento del a

contratacion (mayor rotacion).
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Respecto a la politica fiscal, parece que la tendencia indica un endurecimiento
progresivo de | os impuestos para este tipo de es tablecimientos. Desde la
reforma fiscal establecida en 2012, el servicio de restauracién tributa por un
10% de IVA, lo que supone una subida, ya que anteriormente estaba fijado en
el 8% (Articulo 91.Uno- BOE, 1992). Ademas, teniendo en cuenta que durante
el periodo 2012-2014 se produjeron reformas en la aplicacién del Impuesto de
Sociedades, habra que tenerlas en cuenta a la hora de registrar y liquidar los
movimientos de El Mandela. Asimismo, es importante resaltar que dada la
relacion existente entre fiscalidad y politica, los datos podran variar en funcién

de la legislacién vigente a propuesta de cada partido politico en el poder.

Por ultimo, es necesario resaltar el caso de la legislacién sobre la fachada del
restaurante. Existen muchos edificios en Madrid con algun grado de proteccién
y, la situacion mas habitual, sobre todo en el centro de la ciudad, es que estos
edificios tengan la fachada protegida y cualquier actuacion sobre ella esté muy
regulada. Es el caso de nuestro restaurante, que al situarse en Opera, zona
calificada como dentro del “recinto histdrico de Madrid”, debe atender a criterios
bastante mas restrictivos que los establecidos para otras zonas. De hecho,
parte de los problemas de promocion del restaurante vienen derivados de su
limitacion a la hora de poder utilizar elementos de sefalizacidn en el local. Por
ejemplo, en esta zona, a la hora de sefalizar el local, las muestras opacas de
la fachada tienen que estar realizadas en letras sueltas, es decir letra a letra.

Lo cual es, generalmente mas caro que una muestra sobre un panel continuo.

Una vez recopilada la informacién de cada uno de los factores que inciden en
el entorno de E | Mandela, es conveniente analizar cada unade es tas
situaciones y definir una simple estimacion de como estan las cosas. De hecho,
el analisis PESTEL no estaria terminado hasta no haber evaluado del 1 al 5
(siendo 1 amenaza y 5, oportunidad), cada uno de los factores determinantes; y

haber analizado la situacion conjunta como favorable o no favorable.

Dicho esto, el analisis PESTEL del entorno del restaurante El Mandela

quedaria de la siguiente forma:
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llustracion 7: Perfil estratégico del entorno de El Mandela. Fuente: Elaboracién propia

Como podemos observar, de acuerdo con el analisis PESTEL realizado, es
mayor el numero de oportunidades que ofrece el entorno de El Mandela al de
amenazas. De hecho, las unicas amenazas claras identificadas son: la
reduccion del gasto medio por hogar en consumo, algo que poco a poco ira
cambiando debido a la mejora de la economia; y la legislacion actual sobre la
fachada de los locales del centro histérico de Madrid, la cual no nos permite
tener mucho campo de actuacion a la hora de hacer mas llamativa la entrada al

local.

Il. Analisis del micro entorno (1): Analisis de la oferta

a) Analisis de los competidores

Una de las claves para conocer a la perfeccion el entorno de una empresa es
saber diferenciar correctamente entre competidores directos o indirectos.
Mientras que los primeros ofrecen productos que satisfacen necesidades

idénticas o m uy similares a los de nues tra organizacion, los competidores
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indirectos son aquellas empresas que se dirigen al mismo mercado de

referencia pero a través de algun producto o servicio sustitutivo.

En este caso, vamos a centrarnos unicamente en los competidores directos, es

decir, en aquellos restaurantes situados en Madrid que también ofrezcan

comida africana®. Algunos ejemplos podrian ser:

Restaurante

Zoha

Comentarios

Gonder

Grafal 8, La Latina

Restaurante etiope con muy buenas opiniones,
todas coinciden en la calidad de la comida v en el
huen trato recibido. Ademas, para hacerte vivir la
experiencia con pura esencia, el cliente podré
paricipar en las ceremonias que cuturalmente
protagonizan los rituales del té v del café.

Touba Lamp Fall

Amparo 61, Lavapiés

Aungue =dlo cuente con dos opiniones, las dos
califican al restaurante senegalés como auténtico
y de platos contundentes.

Restaurante Baye Fall

Mezon de Paredes 55, Lavapies

Ctro senegalés calificado como auténtico v de
comida deliciosza. Aungue dnicamerte tiene dos
opiniones

Le Foutah

Saombreria B, Lavapiés

Mo tiene opiniones

Baobak

Cabestreros 1, Embajadores

Ezte restaurante zenegalés cuenta con buenas
opiniones; la conclusion gue sacamos es que la
comida ez abundante, el precio  asequible
(alrededor de los & euros) v la decoracion basica.

Kilimanjara

Clivar 22, Lavapiés

Restaurante de cocina senegalesa frecuentado
por autdctonos lo gque certifica la autenticidad de
sus platos. Buen ambiente y trato amakle para
este espacio ubicado en las cercanias de la
castiza Plaza de lavapiés.

Etiope Hanan

Yentura Rodriguez 3, Plaza Ezpania

Este restaurante se caractetiza por la experiencia
de comer con las manos, por SU comida
abundarte v el excelente trato del perzonal. La
relacion  calidad-precio  también  tiene  una
purtuscidn elevada.

Subiendo al Sur

Ponciano S, Tribunal

E= un restaurante de cocina internacional bazada
en el comercio justo pero la opinion generalizada
ez gue la comida no es suficientemente atractiva
ni diferente. El local destaca por sus paredes
decoradas con variadas v coloristas pinturas.

Habesha

Manuela Malazafia 17, Tribunal

La mayaria de opiniones se sitdan entre pésimas v
malas; muchos  consideran gue no o sirven
verdadera comida etiope v gue la decoracion deja
mucho que desear.

Restaurante-Café Etiope Muria

Manuela Malazafia 6, Tribunal

Ezte restaurante ofrece comida etiope v consiguid
el cedificado de excelencia 2014. De las 113
opiniones  gue aparecen en  tripadvisor 94
personas consideran que el sitio es excelente y
42 Io califican coma muy buena.

Kitnkmiu

Calle de Calmenares ¥, Chueca

La gueja mas repetida es la referida a la lentitud
del servicio pero en general las opiniones No son
malas.

llustracion 8: Competidores directos de El Mandela ordenados por cercania. Fuente:

Elaboracion propia

4 . “ T » 2 . .
Dentro de los restaurantes de comida “exaética”, sdlo vamos a considerar aquéllos que
comercializan comida africana, de cara a facilitar el desarrollo de este estudio.
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Gracias ala tabla anterior podemos observar algunos de | os restaurantes
africanos mas famosos de M adrid. El analisis de | os competidores se ha
llevado ac abo analizando paginas web como ElI Tenedor (guia de
restaurantes) o TripAdvisor, donde los restaurantes son puntuados por clientes
una vez han disfrutado de s us servicios. Realizar este tipo de analisis es
bastante util de cara a conocer cuales son las fortalezas y debilidades de la
competencia, para poder asi utilizarlo como ejemplo.

b) Analisis del sector: Larivalidad de la industria (Porter)

El modelo de las cinco fuerzas de Porter es una herramienta de gestién
desarrollada por el profesor e investigador Michael Porter, que permite conocer
el grado de competencia que existe en una industria y, en el caso de que la
empresa se encuentre dentro de ella, realizar un analisis externo que sirva
como base para formular estrategias (aprovechando las oportunidades y/o

haciendo frente a las amenazas detectadas).

Las cinco fuerzas que esta herramienta considera que existen en toda industria

son:

1. Rivalidad entre competidores

La rivalidad entre las empresas del sector va a influir directamente en su grado

de rentabilidad: a mayor competencia menor sera la rentabilidad.

Aunque el sector hostelero en Espafa esté altamente concentrado, no es igual
la situacion para los restaurantes de comida africana en Madrid. Por ahora,
como hemos visto en el apartado anterior, no existen apenas restaurantes de
este tipo® que puedan hacerle competencia, por tanto consideraremos la
rivalidad media- baja. Asimismo, el grado de diferenciacion del producto es alto,
debido a la procedencia de la comida (africana) o al nivel de especializacion de
los platos. De ahi que podamos considerar que la fuerza con la que actua la

competencia en este sector es media - baja.

®Estamos considerando competidores directos unicamente a los restaurantes de comida
africana, no al conjunto de restaurantes denominados “exoéticos”: japoneses, chinos, peruanos,
etc.
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No obstante, no podemos olvidar que, debido a la recuperacion econémica, el

numero de ofertantes esta creciendo en estos momentos (Europa Press, 2015),

lo que hace que la rivalidad sea mayor.

2.

Amenaza de entrada de nuevos competidores

Cuando un sector obtiene una alta rentabilidad, resulta atractivo para que otras

empresas compitan en él. A continuacién analizaremos algunos de los factores

que pueden influir en la entrada de nuevos competidores:

a.

Economias de escala: Centrandonos en el sector de restauracion
tradicional, el volumen de v entas queda limitado ala capacidad del
propio local, lo cual no suele justificar la obtencion de economia de
escalas.

Inversion inicial: no tiene por qué ser necesariamente alta. Con la
coyuntura econdmica actual han descendido los precios de los locales y
los costes de su acondicionamiento.

Costes de cambio para los clientes: En restauracion, los clientes en
principio no i ncurren en ni ngun coste cuando deciden cambiar de
restaurante.

Barreras legales: Las barreras legales implican cumplir determinada
normativa con el objeto de recibir la licencia de apertura. Aunque a
veces acondicionar un local a estas normativas puede ser costoso, no
representa una fuerte barrera de entrada, comparandolo con otros

sectores.

Por tanto, podriamos concluir diciendo que aunque actualmente la rivalidad

entre los competidores actuales es bastante favorable ala situacién de E |

Mandela (bajo numero de c ompetidores, alto grado de di ferenciacion del

producto), la posibilidad de que aumente el numero de competidores debido a

la facilidad que tienen de adentrarse en la industria (baja inversion inicial,

inexistencia de b arreras de entrada, etc.), puede suponer un peligro alargo

plazo para El Mandela.

42



3. Amenaza de ingreso de productos sustitutivos

En este caso, la industria hostelera es facilmente reemplazable pues existen
multitud de productos que pueden sustituir los productos ofrecidos por E|

Mandela. Ejemplos de estos productos/servicios sustitutivos podrian ser:

a) Alimentacion (el servicio de E | Mandela podria ser sustituido
principalmente por la comida de otro de los tipos de restaurantes
exoéticos mencionados- japonés, chino, indio, etc.-; por comida para
llevar, o incluso por comida preparada para comer en casa).

b) Ocio (una cena con amigos/familia, etc. puede ser sustituida por otra

actividad de ocio como el cine o el teatro)

4. Poder de negociacion de los proveedores

En un principio, lo normal seria considerar a los proveedores como un grupo
con poco poder de negociaciéon dado el alto nivel competitivo de la industria
alimenticia. Sin embargo, teniendo en cuenta que El Mandela busca ofrecer un
producto Unico y especializado, y que ademas, es importado desde Africa, hace
que éste soélo cuente con un unico proveedor de confianza. En consecuencia, el
poder de neg ociacion del proveedor con los gestores del restaurante es
tremendamente alto debido al elevado grado de concentracion de la oferta

proveedora.

5. Poder de negociacion de los consumidores

La rentabilidad de un restaurante depende directamente de sus clientes, por lo

que es estrictamente necesario mantenerles satisfechos.

No obstante, en el caso del sector hostelero, el poder de los clientes es relativo,

pues no pueden influir en el precio, ni exigir descuentos, etc. Ademas, el grado
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de concentracién de los clientes es nulo, al ser el consumidor final y no

acumular ningun sujeto una cuota importante de las ventas del restaurante.

Aun asi, el poder de negociacion de los clientes en este tipo de industria es
elevado pues ademas de depender la rentabilidad del restaurante directamente
de ellos, los usuarios finales cuentan con un alto grado de convencimiento
sobre el resto. Y mas, después de la expansion de las redes sociales; donde
por ejemplo, un pequefio grupo de usuarios online puede boicotear de forma

conjunta las opiniones del restaurante.

De esta forma y una vez analizada cada una de las cinco fuerzas que
componen el nivel de competencia dentro de la industria de la restauracion,

hemos llegado a la siguiente conclusion:

llustracion 9: Cinco Fuerzas de Porter para el sector de la restauracién (comida africana).
Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con lo explicado anteriormente, parece que la industria dela
restauracion, y mas concretamente la africana, no es muy atractiva en estos
momentos. Existen grandes amenazas por posible entrada de tanto nuevos
competidores (sector en fase de crecimiento), como de productos sustitutivos
(la industria de la restauracion es facilmente reemplazable). Ademas, el hecho
de que se ofrezca un pr oducto tan singular y especializado, concentra al
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numero de proveedores dispuestos a comercializarlo, aumentando su poder de
negociacion. Asimismo, por ultimo, hemos comprobado que los clientes
cuentan con un elevado poder de persuasion, sobre todo tras la aparicion de

las redes sociales.

Il. Analisis del micro entorno (2): Andlisis de demanda

En primer lugar, es importante saber que los profundos cambios que se estan
produciendo en| os habitos de v ida del a sociedad madrilefa, se estan
manifestando de manera muy evidente en el consumo de alimentos, sobre todo
en el que se realiza fuera del hogar (Direccién General de Salud Publica y
Alimentacion, 2007)°.

Por tanto, es necesario conocer en pr ofundidad el verdadero alcance y
contenido de cada uno de los diferentes componentes del sector restauracion a
efectos de poder identificar y valorar sus puntos fuertes y débiles. Para ello,
analizaremos primeramente las consecuencias que ha tenido la crisis enlos
habitos de consumo, para poder después estudiar los nuevos comportamientos

sociales que se estan dando sobre el dispendio.

Después del inicio de la crisis y tras varios afios de recesion econdmica estos

son algunos de los efectos que han tenido sobre el sector de la restauracion:

a) Reduccion de la renta disponible y altas tasas de desempleo: Ante una
situacion de crisis econdmica, los bienes mas esenciales son los menos
afectados. El sector alimenticio ha permanecido practicamente estable
en términos absolutos de volumen y ligeramente ala baja en precio
(O.T.E., 2012). Aun asi, la restauracion si has ufrido retrocesos
importantes: gran parte del consumo “fuera del hogar” (bares, hoteles y
restaurantes), se ha trasladado a “dentro del hogar” (supermercados).

® Para el desarrollo de este apartado sobre habitos de consumo en la CAM, ha sido utilizada
(entre otras) esta fuente fechada en el afio 2007, por tratarse de la fuente disponible mas actual
encontrada.
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b) Cultura general del ahorro: La disposicion del gasto de los consumidores
ha pasado as er “prevenida”, ahora se valoran mas las ofertas
comerciales antes de incidir en el gasto.

c) Diferente asignacion al valor de lo comprado: Se valora cada vez mas
una excelente relacion “valor por dinero”.

d) Turismo: ha frenado el golpe dela crisis y ha per mitido conservar
centenares de miles de puestos de trabajo que hubieran desaparecido
sin él.

Con independencia de la crisis econémica, también han de considerarse otras
variables que de acuerdo con O.T.E. (2012), han influido en los habitos de

consumo de los madrilefios y por consiguiente, en el sector hostelero, como:

a) Cambios legislativos: Por un lado, el recrudecimiento de las penas por el
consumo excesivo de alcohol, han frenado ligeramente su consumo. Por
otro lado, la prohibicion de fumar en el interior de los locales también ha
tenido un impacto nefasto en las ventas O.T.E. (2012) y ha exigido
realizar inversiones adicionales en terrazas.

b) Recursos Humanos: Los empleados del sector son los asalariados peor
retribuidos de todo el mercado, ademas de poco cualificados (Agencia
Europea para la Seguridad y la Salud en el Trabajo, fecha no

especificada).

Ademas, también se han producido cambios en el estilo de vida de los

consumidores:

a) Percepcion generalizada de que el tiempo es escaso
b) Vuelta a los valores tradicionales: Revalorizacion del individuo y de sus
relaciones familiares y personales.

c) Creciente sensibilidad sobre la salud

Todo ello ha propiciado una serie de implicaciones en el sector, que pueden

verse resumidas en:

1. Desestructuracién de la ingesta: Mientras que antes el restaurante suplia
la necesidad de alimentacion del hogar con pautas muy concretas
(desayunos a diario, comida familiar los sabados o cena convencional de
amigos los jueves), ahora el comportamiento del consumidor ha dejado
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de ser previsible. Esto se puede deber tanto a que la oferta se ha
multiplicado, como a cambios en las dietas, horarios o costumbres.

2. Especializaciéon de | a oferta: Mientras que el restaurante tradicional
integraba todo en uno (aperitivo, almuerzo y copas); el de hoy ya no
tiene ni aperitivo, ni copas (se toman en otro local).

3. Afianzamiento de un consumidor/cliente- hibrido: El consumidor ya no es
exclusivo de nadie en particular. Consume simultaneamente en espacios
aparentemente contrapuestos.

4. Constatacion de un consumidor infiel: EI consumidor que convive con
varias ofertas competitivas se mostrara inevitablemente infiel (nunca

come en el mismo restaurante).

Por tanto, deberan tenerse en cuenta todos estos profundos cambios sociales y
econdmicos que han tenido a su vez, un fuerte y decisivo impacto en la
modificacion de | os habitos de consumo, a la hora de dar respuesta alas
nuevas demandas renacientes y asi, poder obtener esa ventaja competitiva

sobre los competidores.

Por ultimo sefialar que en la sociedad actual, y sobre todo en la Comunidad de
Madrid, se estan produciendo profundos cambios en los habitos de consumo
que llevan indefectiblemente a un incremento en la utilizacion de este canal, lo

que consecuentemente supone una buena noticia para El Mandela.

B) Informacion interna

Al igual que en el apartado anterior se realizé un analisis con el fin de descubrir
cuales son las amenazas y oportunidades que ofrece el entorno de El Mandela;
en este punto se aplicara una valoracion mas critica en el analisis de | os
elementos de su marketing mix, de cara a poder identificar mejor cuales son

sus debilidades y fortalezas.

Ademas, se comenzara el punto definiendo el mercado objetivo, para asi
conocer de alguna forma cédmo se posiciona El Mandela en ese entorno del que

hablabamos anteriormente.
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Definicion del mercado objetivo

1

Como punto inicial, la empresa debe entender a qué mercado se dirige: “4a

quiénes queremos llegar?”.
Empecemos con las necesidades del mercado. Es importante no confundir las

necesidades que se quieren satisfacer (a través dela mision social) con

aquéllas que tienen los consumidores.

Principalmente El Mandela satisface a aquéllas personas que quieran probar
verdaderos platos tradicionales africanos, a través de un servicio profesional y
especializado. Por tanto, el mercado de ElI Mandela, lo compondran todas
aquellas personas dispuestas a dejarse llevar por la experiencia culinaria y
emocional que ofrece. Pero ademas, El Mandela aporta un servicio social a la
sociedad, como es la insercion laboral, la cual forma parte de su vision

corporativa.

De esta forma, podriamos definir el segmento objetivo asi: consumidor exatico,
interesado en comer algo distinto y por supuesto, involucrado con temas

sociales’.

1. Producto

El producto o servicio es aquello que nuestro consumidor paga por adquirir. Es
obvio que el consumidor goza de libertad de eleccion a la hora de comprarnos
a nosotros o a nuestros competidores directos, por o que es necesario que el
restaurante trabaje para que su producto/servicio no deje de ser competitivo.
En este sentido, la capacidad de El Mandela para innovar jugara un importante

rol a la hora de obtener ventaja competitiva.

" En principio, habria que haber identificado en una lista a todos los segmentos potenciales,
con aquellos factores que mas influyen en su decisiéon de compra (segmentacion); y habria sido
conveniente realizar un cuestionario para obtener su opinion sobre el producto o servicio
(posicionamiento). No obstante, debido a la falta de recursos y con vistas a facilitar la
consecucion de este trabajo, se han eludido las fases de segmentacion y posicionamiento, y se
opto directamente por disefiar un “segmento aproximado”.

48



En el apartado del producto es necesario tener en cuenta los siguientes puntos

a la hora de comercializarlo:

a) Sus caracteristicas tangibles:
e El lugar donde se encuentra el restaurante (una de las zonas mas
céntricas de Madrid, situado al lado del Teatro y Palacio Real)
e Las caracteristicas del local (fachada e interior)
e El producto comercializado (la carta)
b) Sus ventajas (aportan valor al consumidor):
e La mayor parte de la comida es importada de Africa
e El local se encuentra en una zona muy céntrica (al lado del Teatro
Real)
e Se trata de un proyecto de insercion laboral
e Servicios que ofrece (reserva online, organizacion de ev entos
sociales, salén privado)
c) Y sus beneficios (razones por las que el cliente nos elige):
e Buena calidad de la comida
e Relacién calidad-precio

e Buen servicio (camarero)

A continuacion, detallaremos algunos de los elementos mas importantes que

componen la percepcion que tiene el cliente sobre el producto de El Mandela:

a) Fachada

La vision exterior del restaurante es poco llamativa, ya que nos encontramos
ante una fachada sin decorar y carente de ningun tipo de publicidad sobre el
propio restaurante. Lo uUnico que nos dice lo que nos vamos a encontrar en el
interior es una pizarra de “Mahou” con caligrafia rudimentaria y poco cuidada,
en la que se incluye el menu del dia dividido por lineas poco uniformes. Nada
nos hace pensar que es unr estaurante africano que ofrece productos

importados de buena calidad, parece un bar mas entre tantos otros.
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llustracion 10: Fachada restaurante El Mandela.

Ademas, como podemos ver en |la fotografia, se denomina “Bar-restaurante”,
concepto que podria estar influyendo negativamente as u filosofia de
restaurante. Los clientes que quieran comer oc enar en unr estaurante
probablemente acaben optando por un restaurante; mientras que El Mandela,
al incluir el concepto de “bar”, hace ver a sus clientes potenciales que no es un

restaurante especializado en comida africana, cuando realmente si lo es.

Por tanto, aquellos factores presentes en la fachada que se podrian mejorar,

son:

o “Bar-restaurante”: Denota falta de especializacion

e Bajo valor informativo: Se pierde la ventaja de atraer a los clientes que
pasen por delante (anadir textos, frases que atraigan la atencién de
posibles clientes, nombre grande y atractivo, carta al exterior...).

e Deficiente denominacién africana: No muestra ningun tipo de exotismo,
cuando lo que deberia vender es esencia africana. Restaurante “El
Mandela”. Especialidades africanas seria un nom bre mas acertado y

atrayente.

b) Interior

La decoracion en el restaurante es esencialmente africana, con cuadros y

elementos de su cultura, vinculados al servicio que se ofrece; pero es muy
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escasa, simple y distribuida con no muy buen gusto. Es un local que por
espacio y disefio cuenta con enormes posibilidades. Dandole una vuelta e
invirtiendo en decoracion podria convertirse en un agradable y exatico rincon
africano. No hay que olvidar que lo primero que llama la atencién del
consumidor es lo que ve al entrar; que la impresién sea buena o mala depende
enteramente del aspecto del local, por lo que la inversién en esta partida es
indispensable.

Los defectos mas importantes de El Mandela encontrados en el interior del

local son los siguientes:

e Mientras que las fotos online hacen ver paredes bien decoradas y
organizadas, con buen gusto y estilo, la impresién al acudir al local
cambia al encontrarse con un tipo de decoraciéon bastante mas sosa y
simple (posible creacion de falsas expectativas en el cliente potencial).

e Los elementos decorativos estan poco organizados y no representan el
ambiente africano que corresponde a la esencia del negocio. El espacio
y disefio del local hacen posible la creacion de un lugar mucho mas
cargado de esencia africana.

Como hemos dicho, de un restaurante africano exoético no solo se
espera buena comida, sino una experiencia africana, siendo un factor

importante el “habitat” del local.

c) Carta

El Mandela apuesta por una c ocina tradicional africana donde es posible

degustar algunos de sus mejores platos (ANEXO I).
Estos son varios de los productos mas remarcables:

1. Especialidades
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llustracién 11: Especialidades de la carta. Fuente: Elaboracion propia

2. Vinos Sudafricanos

llustracién 12: Vinos sudafricanos de la carta. Fuente: Elaboracién propia

3. Cafés e infusiones

llustracion 13: Cafés, infusiones y sugerencias de la carta. Fuente: Elaboracion propia

Ademas, la carta de El Mandela cuenta también con:

e Menus degustacion
e Menus para grupos

e Sugerencias del dia
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d) Servicios

Los principales servicios que ofrece el restaurante y que pueden suponer una

ventaja competitiva sobre sus competidores directos, son los siguientes:

e Reserva online con posibilidad de descuento: A través de paginas como El
Tenedor o TripAdvisor.

e Reservas para grupos: Gran parte de los ingresos que obtiene El Mandela
proviene de |l a organizacion de ev entos sociales para algunas del as
embajadas africanas en Madrid. Estas encuentran el restaurante como un
punto de encuentro ideal para celebrar sus reuniones.

e Conciertos: En abril y octubre de 2013, se organizaron conciertos gratuitos.

e Salon Privado: Ideal para el tipo de eventos del que hablabamos

anteriormente.

11K Distribucion

Se entiende por distribucién el cémo comercializamos el producto/servicio. El
tipo de producto o servicio por tanto, dictara el canal de venta mas adecuado a

sus caracteristicas; ya sea una tienda fisica u online.

En este caso, el producto y servicio se distribuyen en su unico local situado en
la zona de Opera, al lado del Teatro Real. De manera que nos encontramos

ante una distribucion exclusiva en modo de venta directa.

V. Promocién (comunicacion)

Suele ser el punto del marketing mix que mas se asocia a la principal funcién
del Marketing. El concepto promocion consiste en el conjunto de vehiculos y
dispositivos utilizados para llevar a cabo una correcta comunicacién con el

cliente.
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En el caso de El Mandela, su funcién de comunicacion se lleva a cabo a través

de tres vias basicas:

a) Promociones

La promocidén que utilizan en este momento es la oferta de descuento del 30%
a través de El Tenedor. Es aplicable a toda la carta menos a bebidas y menus,
pero solo con la consumicion de un primero y un segundo o un segundo y un
postre por comensal. Se aplica de martes a domingo en comidas; y de martes a

jueves, y domingos en cenas.

Este descuento del 30% lo podemos encontrar también en restalo.es sin incluir

bebida y exigiendo consumir un primero y un segundo.

b) Pagina web

La pagina web del restaurante EI Mandela es www.elmandela.es y es

gestionada a su vez por Richmond Management S.L.

De cara a evaluar la eficiencia y eficacia de EI Mandela como atrayente de
clientes, realizaremos un analisis en profundidad de la misma, examinando

cada uno de sus apartados:

En primer lugar, si nos fijamos en el contenido de la pagina principal (llustracion
14) podemos observar que el disefio es algo rudimentario y anticuado, sin
ningun atractivo especial por su valor estético. En cuanto a su valor informativo,
el espacio “Inicio” nos muestra una breve descripcion del restaurante, su misién

y una fotografia del interior del restaurante (retrato de Nelson Mandela).

54


http://www.elmandela.es/

llustracion 14: Home de la pagina web de ElI Mandela. Fuente: EIMandela (fecha no

especificada)

Por otro lado, los subapartados que encontramos en el carril izquierdo resultan

convenientes para el consumidor, ya que parece aparentemente facil acceder a

los principales temas de interés. Sin embargo:

En los perfiles de Facebook y Twitter, que aparecen en el Home de la
web, los ultimos post tienen lugar en junio de 2014 (Facebook) y en
septiembre de 2013 (Twitter). Por tanto, nos encontramos ante otro
elemento comunicativo desactualizado, que estd malgastando sus
funciones de promocién, ademas de ofreciendo una imagen descuidada
del restaurante.

El apartado “Restaurante” aunque presente un texto bastante atractivo,
que hace referencia tanto a la autenticidad africana de los platos, como
a la elegancia del establecimiento y la gran variedad y actualizacién de
la cocina que se ofrece; la galeria de i magenes presentada, resulta
acertada, pero algo insuficiente (no hay apenas fotos de sus platos).

Por ultimo, haciendo referencia a los subapartados de “El cocinero” y
“Servicios”, podemos decir que ambos son apropiados, ya quel a
informacion que se da al cliente es relevante. Sin embargo, el disefio

online es de nuevo un tanto simple y descuidado.
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llustracion 15: Apartado de "Restaurante" de la pagina web de El Mandela. Fuente: EIMandela

(fecha no especificada)

A lo largo de todo el apartado de “La carta”, se adjuntan los distintos
menus en formato PDF, lo cual puede resultar un tanto incomodo para el
cliente, ya que tendra que descargarse previamente cada modelo de
carta online para poder acceder a ellos.

La abundancia de archivos PDF que se pueden encontrar a lo largo de
toda la pagina web puede provocar que los clientes potenciales acaben
reservando en otro restaurante debido a la dificultad a la hora de

acceder a la informacion.

Ademas, el subapartado que ampara la carta de vinos, que podria
resultar bastante atractivo debido a la conocida reputacion de los vinos
sudafricanos, esta vacio. Otro punto negativo a resaltar seria el apartado

foug ]

de “Sugerencias del dia”, que permanece siempre fijo.

Por ultimo, los apartados de “Contacto” y “Aviso legal”’, son ambos
correctos y se incluye un mapa de localizacion, siendo esto muy util para
los clientes, debido a la ubicacion del restaurante (muy cerca de la plaza
de Opera, pero en una pequefia calle).
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c) Redes sociales

Teniendo en cuenta que Espafia cuenta con 13 millones de usuarios en las
redes sociales, situandose a la cabeza de Europa, es inconcebible pensar en
una empresa que no utilice este medio social como medio de promocion. Por
tanto, las estrategias de comunicacion de las organizaciones deben contemplar
las redes sociales como soportes nuevos de conversacion y participacion de

los usuarios.
En el caso de El Mandela, son Facebook y Twitter sus medios de promocion:

A. Facebook
En primer lugar, es llamativo ver el hecho de que el restaurante tenga activas
dos cuentas en Facebook, algo que puede resultar un tanto desconcertante

para el consumidor.

Por un lado, la que parece ser la cuenta oficial - EImandela- (pues es la que se
menciona en su pagina web), cuenta con 295 seguidores, 59 visitas y una
puntuacion de 4,7 sobre 5. Aunque las fotos de perfil y de portada no son muy
llamativas, las consideramos adecuadas; ya que la descripcion e informacién

que contiene sobre el restaurante es completa; incluso te invitan a “conocerles”.

Sin embargo, algo que vuelve a llamar la atencién es que aunque la ultima
publicacion en Facebook sea del 11 de abril de 2015, la anterior se remonta al
11 de junio de 2014 lo que muestra una clara desactualizacion e incluso un
cierto abandono de la pagina. A finales de 2012 y en 2013 si se subieron
multiples fotos de la comida y de las instalaciones del restaurante pero a partir

de ese momento, la actividad ha ido decayendo hasta desaparecer.
B. Twitter

Su cuenta oficial es @elmandela1, la cual también aparece incluida en su
pagina web www.elmandela.es. En esta red social El Mandela cuenta con 64
seguidores y ha publicado 78 tweets pero, al igual que ocurria con Facebook,
podemos observar que la ultima publicacion es del 27 de septiembre de 2013.
Ademas que, de las 14 fotos subidas varias aparecen repetidas multiples veces

y unicamente dos son imagenes de comida.

57


http://www.elmandela.es/

En cuanto a su descripcion, indica que se trata de un restaurante de comida
africana y hace alusidon a que es también un espacio de encuentro cultural y de
apoyo a la insercion laboral de poblacién africana subsahariana. Sin embargo,
en la localizacién s6lo se muestra que el restaurante se encuentra en Madrid,

Espafa; sin especificar la calle concreta.

Por ultimo, podemos destacar que la mayoria de los tweets no son propios sino
que hacen referencia a publicaciones de otra cuenta, como por ejemplo a la del

Papa Francisco o a cuentas dedicadas a actividades solidarias.

Por tanto, después de haber analizado las cuentas de El Mandela en estas dos
redes sociales, podemos concluir diciendo que ambas necesitan no soélo
actualizarse para evitar que posibles clientes potenciales huyan de visitarlas al
ver tal grado de abandono, sino también un seguimiento diario que ayude a sus

usuarios a poder estar a la orden del dia sobre sus servicios y productos.

V. Precio

En términos basicos, el precio se refiere a lo que el cliente intercambia por un

producto o servicio. De esta forma podemos decir que:

a) El precio esta conectado al valor del producto/servicio y la percepcion
del mercado sobre el mismo. Mientras que desde una perspectiva
basada en el coste, el precio se estableceria sumandole a los costes del
producto un margen de beneficio; segun una perspectiva basada en el
valor, alos costes se le afadirian la percepcion del mercado. Sirva
como ejemplo los productos de Apple, podemos comprobar que tienen
una mejor percepcion que productos similares y por esto, son

encontrados en el mercado a unos precios bastante superiores.
b) Hay multitud de acciones estratégicas sobre el precio.

En nuestro caso, es necesario entender cual es la prima sobre el precio que el
cliente aceptaria para apoyar nuestra accién social. Y seguramente sera menor
de lo que nosotros creamos inicialmente. Sobrevalorar la prima es uno de los

errores mas comunes que suelen cometer los marketinianos sociales. Por
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consiguiente, aun n o se modificara la politica de pr ecios seguida por El

Mandela, dejando el producto a precio de mercado.

Un resumen sobre los precios que oferta El Mandela seria el siguiente:

Precio medio 19,00€
Entrantes 6'5-10€
Segundos 6'9- 14€
Especialidades 18- 21€
Complementos 2'5€
Café/Infusiones (Africanas) 14-17¢
Postres 3-4'5€
Champagne 60- 62€
Bebidas africanas 2'5-5'5€
Blanco Tinto

Vinos Nacionales 9-1%€ 10-55€
Vinos Sudafricanos 18- 23 19-25€

llustracion 16: Resumen Precios de la carta de El Mandela. Fuente: Elaboracién propia

Ahora bien, ¢se adecua el precio a la calidad del producto?

Encontramos precios enm enu de entrantes y segundos adecuados en
consecuencia con los estandares de restauracion espafola. Sin embargo, en la
seleccion de especialidades podemos ver un precio mas elevado, esto se debe

a la importacién de productos africanos de buena calidad.

En cuanto a los vinos y bebidas, observamos una oferta con distintas opciones
a distintos precios, desde un vino blanco nacional de 9 euros hasta un tinto de
55 euros. La oferta de vino africano tiene un precio que oscila entre los 18 y los
25 euros, lo cual resulta competitivo y asequible. En la seleccion de
champagne podemos ver altos precios, pero marcas de renombre, lo cual deja
claramente la alta calidad de los productos.

Finalmente, tanto cafés como infusiones africanas tienen un precio muy
competitivo; no superan los 2 euros, teniendo el aliciente de ser exéticos. Los
postres también resultan adecuados en cuanto a su precio, siendo éste el

precio medio ofertado en cualquier restaurante corriente.

Por otro lado, el menu degustacién, que incluye tanto vino como postre, tiene

un precio de 22 euros por persona.
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Por ultimo, podemos dividir los tipos de menus en cuatro grupos: de 20€ p or
persona, de 25€, de 30€ y de 35€, ofreciendo varias posibilidades en funcion

del nivel adquisitivo de los clientes y de las intenciones de consumo.

3.3.3 Diagnéstico de la situacion

El diagnostico de la situacion es la segunda etapa de la realizacion del Plan de
Marketing estratégico.

El diagnéstico, por tanto, es siempre la consecuencia de un previo analisis, del
que se extraen las conclusiones necesarias para definir objetivos y estrategias.
Para realizar el diagndstico se utiliza una herramienta fundamental: el analisis

DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades).

Por tanto, antes de realizar el analisis es requerimiento identificar:
l. Oportunidades y Amenazas

Las oportunidades y amenazas hacen referencia a los factores externos que
afectan a la empresa y sobre los cuales existe, por tanto, menos capacidad de
control, ya que no dependen unicamente de las actuaciones de la empresa,

sino también del entorno en el que se mueve la misma.

Tras haber analizado el entorno de El Mandela en el apartado A) Informacion
Externa, observamos que éstas son las amenazas y oportunidades a las que

se enfrenta:

AMENAZAS OPORTUNIDADES Identificadas con:

Crisis Recuperacicn econémica PESTEL
Disminucion del Gasto medio por hogar Madrid como centro de recepcion de turistas PORTER

Alto poder de negociacion de los clientes Mayor conciencia social Andlisis Demanda
Elevado poder de negociacion de los proveedres | Impulso de la cultura gastrondmica

Entrada de nuevos competidores Baja rivalidad entre competidores

Cultura general del "Ahorro" Aumento cuota del sector hostelero

Consumidor infiel Incremento de las comidas fuera de casa

llustracién 17: Amenazas y Oportunidades encontradas en el analisis del entorno. Fuente:
Elaboracion propia
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Il. Fortalezas y Debilidades

Las fortalezas y las debilidades hacen referencia a los factores internos de la
empresa, y al contrario que en el aparto anterior, son los puntos sobre los que
resulta mas facil trabajar y obtener resultados visibles a corto-medio plazo; ya
que son elementos sobre los que se puede actuar directamente y sobre los que
la empresa tiene control y capacidad de cambio. Esto ultimo es muy
importante, pues seran los factores que nos permitan aprovechar o limitar las

oportunidades y amenazas, para después establecer las estrategias a seguir.

Tras realizar el analisis interno sobre los elementos del marketing mix de E|

Mandela, éstas han sido las debilidades y fortalezas observadas ens u

actuacion:
denticatasen:
Fachada Calidad de lo comida Producto
Decoracion del local (Interior) Servicio del camarero Promocian
Gestion de la comunicacion comercial {redes Localizacion
sociales y pdgina web desactualizadaos) Servicios ofrecidos (reservas para grupos, conciertos)

llustracién 18: Debilidades y Fortalezas encontradas en el analisis interno. Fuente:
Elaboracion propia

. Analisis DAFO

El analisis DAFO ha alcanzado una gran importancia dentro de la direccion
estratégica empresarial al ser uno de los métodos mas sencillos, y al mismo
tiempo eficaz, para recopilar y analizar toda la informacion necesaria que

permita tomar decisiones acerca del futuro de la empresa.

Asi pues, y después de haber evaluado en los apartados anteriores tanto las
Debilidades, como las Amenazas, Fortalezas y Oportunidades, el DAFO

correspondiente al restaurante El Mandela tendria el siguiente aspecto.
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/

Fachada
Decoracion del local (Interior)

Gestion de lacomunicacion comercial (redes
sociales y pagina web desactualizadas)

Crisis
Disminucion del Gasto medio por hogar
Alto poder de negociacion de los clientes
Elevado poder de negociacion de los proveedores
Entrada de nuevos competidores
Cultura general del "Ahorro"

Consumidar infiel

N

FORTALEZAS

Calidad de la comida
Servicio del camarero
Localizacion

Servicios ofrecidos (reservas para grupos,
conciertos)

DEBILIDADES WAQ

AMENAZAS

i

Madrid como centro de recepcian de turistas

OPORTUNIDADES

Recuperacion economica

Mayor conciencia social
Impulso de la cultura gastrondmica
Baja rivalidad entre competidores

Aumento cuota del sector hostelero

A

llustracion 19: Resultados Analisis D

Ademas, la combinacién de u nas con

mejora:

Incremento de las comidas fuera de casa _/

AFO. Fuente: Elaboracién propia

otras permite definir estrategias de

llustracién 20: Estrategias de mejora. Fuente: Elaboracion propia

Estrategias Ofensivas:

Oportunidades

1.

Utilizar las Fortalezas para maximizar las

Aprovechar que la zona donde se localiza El Mandela (F) es una

zona muy turistica (O) para asi poder atraerlos al restaurante.

2. Promocionar los servicios q

ue ofrece ElI Mandela (F) — reservas

para grupos, conciertos-, aprovechando que cada vez es mas la gente

que sale a comer fuera de casa (O).
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o Estrategias de Fortalecimiento: Superar las Debilidades aprovechando

las Oportunidades

No aplica. Ninguna de las oportunidades que ofrece el entorno de El Mandela
ayudaria a superar las debilidades con las que cuenta el restaurante.

o Estrategias Defensivas: Utilizar las Fortalezas para contrarrestar las

Amenazas

1. Utilizar el servicio de reserva online con posibilidad de descuento
(F) — por ejemplo, reserva con El Tenedor- que ofrece El Mandela, para
influir positivamente en el concepto de “cultura del ahorro” (A) del
consumidor (hay descuentos de hasta un 30% en la carta).

2. Aprovechar la buena reputacion que tiene el restaurante en
referencia a la comida ofrecida y ala calidad del servicio (F), para

conseguir fidelizar a los posibles “consumidores infieles” (A).

o Estrategias de Supervivencia: Reducir las Debilidades para evitar las

Amenazas

Actualizar y realizar un seguimiento exhausto de la comunicacion comercial de
El Mandela (pagina web y redes sociales) (D), para evitar al menos que el
poder de negociacion de los clientes sea mayor (A). De esta forma los
consumidores no tendran razones para poder criticar estos aspectos en los

foros de guias de restaurantes.

Una vez analizados conjuntamente tanto los aspectos positivos para el
desarrollo de la empresa (Fortalezas y Oportunidades), como los aspectos
negativos (Debilidades y Amenazas), es necesario determinar cuales son las
acciones que se deberan poner en marcha para aprovechar las oportunidades
detectadas y asi preparar al a empresa contra las amenazas; teniendo
conciencia de las debilidades y fortalezas.

63



llustracion 21: Diagrama Resumen del resultado del Andlisis DAFO. Fuente: Promove
Consultoria e Formacion SLNE (2012)

3.3.4 Fijacion de objetivos

Pero antes de pasar a la determinacion de las acciones a llevar a cabo, es
necesario comprobar si efectivamente las estrategias analizadas en la matriz
de confrontacién estratégica, coinciden con los objetivos del Plan de Marketing
Estratégico. Los objetivos por tanto, constituyen el eje central del Plan de
Marketing y pueden ser muy diversos (de venta, de rentabilidad comercial, o

cualitativos).

Teniendo en cuenta que el desencadenante de la puesta en marcha de este
Plan fue el interés de aumentar los clientes de El Mandela de martes a jueves,

el objetivo principal a seguir quedara formulado de la siguiente forma:

Aumentar las ventas de las comidas y cenas de martes a jueves en un 20%, en

un plazo de un afio.

3.3.5 Determinacion de estrateqias

Por tanto, una vez establecido el objetivo primordial del Plan de Marketing y
conocidos los ambitos de actuacién estratégica (dados por la matriz de
confrontacién estratégica), el siguiente paso a seguir es determinar qué tipo de

estrategias son las que concuerdan con este ultimo.
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Como ya adelantamos en el marco tedrico, las estrategias pueden ser de
segmentacion, posicionamiento, producto/marca, precio... Si bien, atendiendo
a las estrategias de mejora descubiertas enl a matriz y al objetivo de

incrementar las ventas, éstas quedaran limitadas a dos tipos:

llustraciéon 22: Tipos de estrategia a llevar a cabo por El Mandela. Fuente: Elaboracién propia

1. Estrategia de segmentacion que permita a El Mandela afadir a su publico

objetivo un nuevo segmento: turistas que visitan el centro de Madrid.

2. Estrategias de comunicacion comercial. En este caso se llevaran a cabo dos

tipos de estrategia:

a) La primera, enfocada ar ealizar un s eguimiento de la comunicacion
comercial presente en las redes sociales y pagina web de El Mandela, que

actualmente se encuentra bastante desactualizada.

b) La s egunda, orientada a promocionar, principalmente a través de | as
redes sociales y pagina web -una vez actualizadas-, los tipos de servicios
que ofrece el restaurante (reservas online con descuentos, reservas para

grupos, conciertos) y su misién social.

Gracias al desarrollo de estos dos tipos de estrategias, el restaurante estara
mas cerca de ver cumplido su objetivo de incrementar las ventas. Primero,
porque al mejorar de alguna forma su posicionamiento, El Mandela tendra mas
posibilidades de atraer a un mayor numero de clientes potenciales y por tanto,
de aumentar sus ventas durante los dias establecidos. Y en segundo lugar,

porque al renovar su comunicacion comercial podra aprovecharse de que la
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gente esté saliendo cada vez mas a comer fuera de casa y por tanto, usaran
las redes sociales para buscar donde. Por ultimo, estara ayudando a eliminar el
concepto de “consumidor infiel”, mejorando esos aspectos que le estuviera
debilitando.

3.3.6 Determinacién de acciones

Un objetivo en particular, puede ser logrado de multiples maneras. De hecho,
llamamos acciones a aquellas tacticas que permiten a una empresa alcanzar

sus objetivos.

Como ya adelantamos en el marco tedrico, para definir correctamente una
accién hay que dar respuesta a: qué se va a hacer, cuando se va a hacer,
quién lo va a hacer y cuanto dinero se va a destinar para hacerlo. Por tanto, de
una manera mas grafica, las acciones necesarias a llevar a c abo por El

Mandela serian:

SEGMENTACION COMUNICACION COMERCIAL

Introducir a los turistas como | 1.Actualizar y realizar un seguimiento
de tanto la pagina web como de las

redes sociales

nuevo segmento a nuestra
audiencia actual

restaurante

3. Aumentar la presencia en
las redes sociales, firmando
acuerdos con aplicaciones
mas internacionales como
"Foodspotting" o "Yelp"

Estrategias
2. Promocionar a través de las redes
sociales y pag. web los servicios que
ofrece El Mandela (conciertos, etc.)
1. Repartir folletos durante i
1. Contratar a un profesional para el
las horas punta por las zonas o o
] rediseno de la pagina web
de Sol y el Palacio Real
2. Megociar alianzas con los 2. Encargar a alguno de los miembros
hoteles de la zona para que | de la plantilla, la actualizacion y el
ACCIONES | faciliten la promocion del seguimiento de las redes sociales

(semanalmente)

3. Aumentar la presencia en las redes
sociales, pero esta vez con acuerdos
con aplicaciones de dambito nacional
como "Fever" o "Madrid Confidential"

llustraciéon 23: Acciones a realizar para cada una de las estrategias. Fuente: Elaboracién

propia
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Mas desglosadas:

1. Acciones de segmentacion

SEGMENTACION

1.Repartir folletos 2. Negociar alianzas con los| 3. Aumentar |a presencia en las redes
HEEE durante las horas hoteles de la zona para sociales, firmando acuerdos con
punta por las zonas de | que faciliten la promocidon | aplicaciones mas internacionales
Sol y el Palacio Real del restaurante como "Foodspotting” o "Yelp"
Voluntarios de la Jose y Paco (responsable por parte de
dQuien? . Jose (encargado, maitre) Y (resp porp
fundacion A MOVERSE A MOVERSE)
éCuanta? B4,00€ N/A N/A

llustracién 24: Acciones de segmentacion. Fuente: Elaboracion propia
2. Acciones de comunicacion comercial

COMUNICACION COMERCIAL

1. Contratara un 2. Encargar a alguno de los 3. Aumentar la presencia en las redes
S profesional para el miembros de la plantilla, la sociales, pero esta vez con acuerdos

redisefio de la pagina | actualizacion y el seguimiento de con aplicaciones de ambito nacional

web las redes sociales (semanalmente) | como "Fever" o "Madrid Confidential"
Quién? 2imagina (empresa Empleado de El Mandela o A lose y Paco (responsable por parte de
£Quién? .

disefiadora web) MOVERSE A MOWERSE)

iCuinto? 1.200,00 € N/A N/A

llustracién 25: Acciones sobre comunicacién comercial. Fuente: Elaboracion propia
Por consiguiente, con la puesta en marcha de estas acciones El Mandela
conseguira aprovechar sus puntos fuertes a la vez que hara desaparecer sus
puntos débiles. Sin embargo, también seria interesante realizar otras acciones
que ayuden a alcanzar el objetivo de ventas, mas alla de las analizadas a
través del DAFO.

Por consiguiente, alguna de las siguientes acciones que también contribuiria a

su proposito de aumentar las ventas:
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a) Introducir el servicio de take away (comida para llevar): Cada vez son
mas las empresas que ofrecen este servicio y no tenerlo puede colocarlo
en una situacién de desventaja con respecto a nuestros competidores.

b) Explotar las infusiones africanas: son de los productos de la carta con
mas éxito y seria interesante vender una “experiencia” mas africana.

c) Colocar un triptico con informacion del proyecto social en cada una de
las mesas para que los clientes conozcan la accion social que realiza El

Mandela y se puedan sentir identificados con ella.

3.3.7 Establecimiento del presupuesto

De cara a poder emitir un juicio sobre la viabilidad del Plan de Marketing, es
requerimiento elaborar una cuenta de ex plotacion provisional que recoja los
gastos que se incurririan con la puesta en marcha de las acciones estudiadas

previamente.

Como ya hemos podido observar en el apartado anterior, sélo dos de las

acciones supondrian gastos para El Mandela:

A) Reparto de flyers (84€): Aunque el reparto lo vaya ahac er un
voluntario de A MOVERSE, la impresion y disefio tiene un coste. En
este caso, el pack mas econémico encontrado es de 5.000 unidades
A6 a 84 euros, por una imprenta en Chamberi.

B) Redisefio de la pagina web (1.200€): El presupuesto que mejor se
adaptaba al as necesidades de El Mandela fue el ofrecido por
“2imagina” (disefio personalizado de la pagina web con funciones
especificas como la galeria de imagenes, el formulario de contacto,

etc.-)

El resto de acciones no conllevan ningun desembolso:

e La presencia del Mandela enl| as aplicaciones (Fever, Madrid
Confidential, etc.) seria gratuita puesto que estas paginas solo
suponen un coste si situamos el anuncio del restaurante en un sitio

preferente de la pagina.
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e Las alianzas con los hoteles se pueden basar en acuerdos de
colaboracion mutua en los que como contraprestacion también los
recomendemos en el restaurante.

e Y la actualizacion y seguimiento de |as redes sociales, al ser una
tarea relativamente sencilla, pueden llevarse a cabo por personas de

la propia organizacion.

Por tanto, podriamos concluir diciendo que a priori, el presupuesto para la

puesta en marcha del Plan de Marketing seria de 1.284€.

3.3.8 Control del plan de acciones

El ultimo paso en la elaboracion del Plan consiste en medir la efectividad de las
acciones que se han llevado a cabo. Para ello, sera necesario implementar un
Sistema de Control y Seguimiento. A través de él, El Mandela podra medir qué
es lo que esta sucediendo con cada una de las acciones aplicadas (Kotler &
Keller, 2012).

Al tratarse de acciones concretas y aisladas, el control no sera de forma global,
sino mas bien individual para cada una de ellas. Por ejemplo, para comprobar
la efectividad de las acciones comerciales, estaria bien preguntar al cliente en
algun momento de su experiencia en El Mandela, con qué medio se enter¢ de
la existencia del restaurante y por qué decidié acudir. Del mismo modo, en el
caso del reparto de flyers, a final de cada mes seria necesario evaluar si es
cierto que ha aumentado el numero de clientes turistas para comprobar si la
accién esta teniendo éxito o no. Asi, en el caso de que alguna de ellas fallara,
haber realizado este tipo de control daria al restaurante una capacidad de

respuesta mas inmediata, haciéndolo mas competitivo.

Por ultimo, con independencia de los sistemas de control pero atendiendo a la
cuestion del seguimiento del Plan de Marketing, sera conveniente describir,
promocionar y cuantificar los resultados (sociales) obtenidos a partir de | a
colaboracion con el cliente. No podemos olvidar que la accién social es uno de
los elementos de diferenciacion mas importantes con los que cuenta el

restaurante, y los clientes necesitan comprobar su implicacién en la misidn
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social. Por tanto, incluir un resumen en el triptico propuesto anteriormente, con
la correspondiente historia de cada uno de los empleados ayudados en su

insercion laboral, resultaria bastante conveniente.

3.4 Diferencias encontradas entre un plan de marketing social y uno

comercial

Una vez elaborado el Plan de M arketing “Social” para el restaurante EIl
Mandela, estamos en la posicion de poder comprobar si efectivamente coincide
la forma de desarrollar un plan de marketing para una empresa tradicional con

el de una empresa social.

Analizando el Plan propuesto para el restaurante, podemos observar como su
elaboracién y disefio es practicamente el mismo, de hecho se han seguido las
mismas fases y etapas. Sin embargo, se han observado algunos puntos que
los diferenciaban dependiendo de la etapa en la que nos encontraramos del

Plan. Asi pues:

Mientras que tanto para el analisis estratégico (analisis del entorno) como para
el diagndstico de la situacion, las pautas a seguir se han mantenido (ambas
suponen una valoracion de la situacion de la empresa, independientemente de
la mision social que realice); hay dos elementos del analisis estratégico interno

que si se han visto influenciados por la vertiente social del Plan:

1. Promocién. Es necesario incorporar la labor social que la empresa esta
realizando en el perfil de sus redes sociales, al tratarse ésta de un

elemento de diferenciacién con respecto a sus competidores.

2. Precio. Aunque en algunas ocasiones se le afiada una prima al precio
para contribuir mas activamente en la accion social, en esta ocasion se

ha optado por dejar el precio del producto a precio de mercado.

Por otro lado, la fase de “Determinacion de las estrategias” también se ha visto
afectada por la faceta social del restaurante. Aunque a la hora de fijar objetivos
éstos pueden o no estar involucrados con la mision social de El Mandela, las
estrategias propuestas no podran obviarlo al estar intimamente ligadas a la

estrategia general de la organizacion.
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Ademas, en la realizacion del presupuesto habra de tenerse en cuenta que el
Plan de Marketing es disefiado para una empresa social y por tanto, los
recursos destinados a labores de mercadeo suelen ser bastante ajustados (no
es un area esencial como puede serlo en una empresa comercial). De ahi que
se hayan buscado acciones asequibles y so6lo dos delas seis propuestas

incurran en gastos.

Asimismo, resaltar que con respecto a la ultima fase de control del Plan, es
mucho mas dificil medir la efectividad de un Plan de Marketing Social, que el de
uno tradicional, pues aunque el objetivo para ambos sea el de incrementar las
ventas y eso si sea facil de comprobar, nunca llegaremos a saber si el cliente
nos elige porque realmente somos una alternativa de c alidad o por esa
implicacién social. No obstante, destacar que los clientes finales raramente
decidiran elegir la empresa social Unicamente por su accién social. Es decir, es
necesario que ésta lleve a cabo tanto su misién social como todo lo visto

anteriormente, para que de esta forma le aporte valor al consumidor.

Por ultimo, destacar que tanto las empresas sociales como las comerciales
también tienen puntos en comun ala hora de llevar a cabo sus planes de
marketing. Los consumidores de una empresa social en su proceso de compra
siempre demandaran la misma calidad, valor (la mision social en este caso) y
servicio, que exigirian auna con vertiente no s ocial. Por tanto, cualquier
empresa con fines sociales que desee lanzarse al mercado de manera exitosa
debera plantarse igualmente como una alternativa de c alidad y con valor

afadido a su competencia.
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4. RESUMEN Y CONCLUSIONES

El nuevo marco competitivo y la globalizacion han obligado a las empresas
plantearse un cambio en la forma de identificarse con el mercado. El hecho de
que las empresas ofrezcan un servicio inmejorable ya no es garantia de éxito:
en los ultimos anos, las marcas han sufrido una importante presién por parte de
sus competidores, y los consumidores, son cada dia menos fieles a la marca,
estan mas informados y son mas exigentes. Se ha producido un cambio en sus
valores y se hatraducido en una mayor sensibilidad ante los problemas

sociales (Alonso Vazquez, 2006).

En este sentido, aparece el concepto de Marketing Social Corporativo, una
nueva forma de relacién entre las empresas, sus colaboradores y los clientes.
Aunque las actividades del marketing social son realizadas principalmente por
entidades publicas y organizaciones sin animo de lucro; las organizaciones
lucrativas a través de este concepto del marketing, pueden también contribuir a
causas sociales. No hablamos de acciones de mera filantropia, sino de la
busqueda de un beneficio mutuo entre empresas y sociedad (organizaciones
hibridas).

A través del restaurante EI Mandela, el cliente no solo se esta introduciendo en
una infinidad de sabores y experiencias africanas, sino que ademas esta
participando activamente en el desarrollo de su mision social. Con su proyecto
de insercion laboral se facilita la empleabilidad y la formacion de africanos en el
campo de la hosteleria. Por tanto, como podemos observar, aunque se trate de
una organizacion con fines econdmicos, también tiene su componente social, y

por tanto, intentara lograr que el mercado lo asocie a su imagen.

De esta forma y unido a la necesidad de aumentar su clientela entre semana
(de martes a jueves), aparece la obligacién de tener que desarrollar el Plan de
Marketing social y estratégico para El Mandela. De hecho, el significado
principal de este trabajo ha sido demostrar empiricamente como un plan de
marketing también se puede llevar a cabo en una pequena empresa social: El

Mandela (hipotesis central).

Por tanto, después de realizar la investigacion hemos podido comprobar que:
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e A dia de hoy, el entorno de El Mandela se presenta como favorable, al
ofrecer un mayor numero de oportunidades que de amenazas, segun lo
estudiado con el analisis PESTEL.

e Sin embargo, el estudio de s u entorno especifico nos indica que,
actualmente, la industria hostelera y mas concretamente la
especializada en comida africana, no supone un sector atractivo. Ya sea
por la amenaza de e ntrada de competidores potenciales, la elevada
oferta de productos sustitutivos (principalmente restaurantes de comida
exoética) o bien por el alto poder de negociacion de clientes y
proveedores.

e También hemos podido observar un profundo cambio en los habitos de
consumo de los madrilefios, principalmente motivados por la crisis. Entre
estos cambios podemos destacar: la entrada de la cultura del ahorro, la
constatacion de un consumidor infiel o la diferente asignacion que los

consumidores dan al valor de lo comprado (“valor por dinero”).

Asimismo, tras haber realizado el Plan de Marketing Estratégico para el

restaurante, estas son las conclusiones:

Primero de todo, que la hipotesis central del trabajo se sostiene. Efectivamente,
el modelo de un plan de marketing tradicional se ha podido aplicar a una
pequefia empresa social, en este caso El Mandela. El siguiente paso seria ver

si el Plan ha surgido efecto.

En segundo lugar, hemos podido observar que el principal problema que tenia
El Mandela es que o bien todavia se encuentra en fase de expansién y poca
gente lo conoce, 0 que no estan aprovechando debidamente su ventaja
competitiva en el sector (tanto su producto como su servicio son los mejor
valorados en las guias de restaurantes online). Esperamos que después de la

implantacion del Plan su situacion mejore.

Ademas, al no tratarse El Mandela de una empresa social como tal, sino de
una organizacion lucrativa dependiente de una empresa social (A MOVERSE),
hemos podido comprobar que el Plan de Marketing ha sido practicamente igual
al dirigido aunae mpresa tradicional, s6lo que incluyéndole pequefias
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modificaciones como podria ser la promociéon de s u mision social como

elemento diferenciador.

Por ultimo, es necesario sefialar que mientras que el objetivo del Plan era
conseguir aumentar el numero de clientes entre semana; el hecho de que haya
sido llevado a cabo por un restaurante con iniciativa social ha hecho que el
objetivo finalmente se haya convertido indirectamente y en ultima instancia, en
una forma de coadyuvar al Estado y resto de organizaciones en velar por el
bienestar de | a sociedad. Adquiriendo por tanto, el compromiso que tiene
inherente con la sociedad de la que forma parte, por el Unico hecho de ser

empresa.
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6. ANEXO

l. Menu El Mandela
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ENTRANTES

Fnsalada mixta 6,50 €
Alitas de pollo a la africana 6,50 €
Croquetas de brocoli 8,00 €
Ensalada de aguacate 8,50 €
Aguacate relleno de marisco 9,00 €
Parrillada de verduraS 9,00 €
Tortilla de yuca 9,00 €
Sopa (boullon) de carne o pescado 9,95 €

Tortilla de espinacas 10,00 €



SEGUNDOS

Pollo a la parrilla a la africana

Pollo DG

Guiso de pollo con pldatano

Thiep dien

Arroz con verdura y pescado

Thiep yape

Arroz con verdura y carne
Cerdo a la parrilla a la africana

Acheque

Yuca seca acompariado con pescado o carne

Koki

Pasta de alubias africanas y aceite de palma

Ndolé con carne

Hierba de Ndole, vabo de ternera, gambas y cacahuete natural

Carne de ternera guisada con salsa de cacahuete

Crema de cacahuete tostado vy molido, tomate y cebolla

Carne de ternera guisada con salsa de pistacho

Pistacho molido, tomate y cebolla
Fufu con sopa de akro
Harina de trigo , maiz o yuca

Pescado a la parrilla a la africana

ESPECIALIDADES

Escalopines de gacela con salsa de pasas

Lomo de cebra con salsa a la pimienta

Solomillo de cebra a la plancha

Complementos

84

6,95 €

7,50€

8,00€

8,00€

9,50€

9,95€

9,95€

9,95€

9,95€

9,95€

9,95€

14,00 €

18,00 €

19,90 €

21,00 €



Racion: arvoz, yuca, patatas fritas, iame y platano macho o maduro, 2,25€
buriuelos, boboro.



VINOS NACIONALES
VINO BLANCO

Montepardo, Verdejo 9,00 €
Seriorio de Nava Rueda 11,00 €
Cuatro Rayas Rueda, Verdejo 13,50 €
Emina Rueda, Verdejo 14,00 £
Enate, Chardonnay-234 16,00 £
Enate, Gerwiivztraminer 19,00 €
VINO TINTO
Montepardo, Tempranillo 10,00 €
Viria Valoria, Crianza 13,00 €
Montepardo, Crianza 15,00 €
Protos Roble, Ribera Duero 17,00 €
Viria Salceda, Crianza 20,00 €
Chateau David Beaulieu 2010, Bordeaux 22,00 €
Roda Reserva 2007, Rioja 55,00 €
CHAMPAGNE
Moét & Chandon 60,00 €
Yeuve Clicquot Ponsardin, Brut 62,00 €
BEBIDAS NACIONALES
Cana 1,50 €
1/3 cerveza 2,50 €
Refrescos (Fanta, Coca-Cola, Nestea, Aquarius, Tonica) 2,25€

ZUmos 2,25€



VINOS SUDAFRICANOS

VINO BLANCO

Morgenhof, Chenin Blanc 2011 18,00 €
Raka, Sauvignon Blanc 2007 20,50 €
Saxemburg, PC Chardonnay 2010 23,00 €

VINO TINTO

Robertson, Pinotage 2011 19,00 €
Robertson, Shiraz 2011 21,00 €
Raka, Figurehead 2004 25,00 €

BEBIDAS AFRICANAS

Vita Malt 2,50 €
Malta Guiness 2,75 €
Top 4,00€
Cerveza de Camerun “33” 5,50 €

CAFE E INFUSIONES AFRICANAS

Café de Camerun 1,40 €
Café de Uganda 1,40€
Café de Ftiopia 1,75€
Café de Kenia A.A. 1,75€
Té casero Dableni 1,40 €

Té casero Kankaliba 1,40 €



Tarta de chocolate
Tarta de manzana
Tarta de banana
Tarta de queso

Buruelos rellenos

Coctel de frutas

POSTRES

3,00 €
3,00 €
3,00€
3,00 €

3,00€

4,50 €



MENU DEGUSTACION 22 €/pna

Intrantes:

Koky (Camerun)

Mokimo (Kenvya)

Ensalada de aguacate (ﬂ(frica)
Pastel de pistacho (Camerun)

Segundos:
Thiep yape (Senegal)

Ternera con salsa de cacahuete (ﬂ(frica)
Acheque (Costa de Marfil)

‘Postre:

Tarta de banana

Yino de la casa



MENU PARA GRUPOS N°1 20 £/pna

Entrantes (3):

Koky
Ensalada de aguacate
Espinacas salteadas

Segundos (1 a elegir):

Carne de ternera guisada con salsa de cacahuete
0
Ndolé

‘Postre:

TJarta de manzana

Café de Uganda
Vino tinto Montepardo Ribera del Duero joven
Vino blanco Montepardo Rueda 100 % Verdejo

Agua, refrescos,...



MENU PARA GRUPOS N° 2

25 €/pna

Entrantes (3):

Parrillada de verduras
Alitas de pollo a la africana
Croquetas variadas

Segundos (1 a elegir):
Thiep Yape

0
Pescado a la parrilla

‘Postre:

Tarta de queso

Café de Uganda

Vino tinto Montepardo Ribera del Duero Crianza

Vino blanco Montepardo Rueda 100 % Verdejo

Agua, refrescos,...




MENU PARA GRUPOS N° 3 30 €/pna

Entrantes (3):

Aguacate relleno de marisco
Croquetas de espinacas
Mokimo

Segundos (1 a elegir):

Lomo de cebra
0
Lubina a la africana

‘Postre:

Tarta de banana

Café de Uganda
Yino tinto Viria Valoria Crianza

Vino blanco Enate Chardonnay-234

Agua, refrescos,...




MENU PARA GRUPOS N° 4 35€/pna

Entrantes (3):

Aguacate relleno de marisco
Carpaccio de gacela
Pastel de bacalao

Segundos (1 a
elegir):
Escalopines de

gacela
0
Acheque

Postre:

Tarta de chocolate

Café de Uganda

Vino tinto sudafricanco Robertson, Shiraz
2011




Vino blanco sudafricano Morgenhof, Chenin
Blanc 2011

Agua, refrescos,...
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