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Resumen

Este trabajo de fin de grado que se esta presentando versara sobre un plan de negocio,
cuyo objetivo es la creacion de un local/restaurante. EI modelo de restauracion sera
comida gourmet, centrdndose en una dieta mediterranea, para poner al alcance de
todas las personas una comida de calidad con precios acordes a la calidad ofrecida. El
estilo de restaurante sera el comin, con mesas para los clientes, asi como una zona de
terraza con mesas altas para que los clientes puedan disfrutar de una refrescante
bebida a buen precio, acorde a la calidad del servicio ofreciendo un servicio de

restauracion unico.

Dicha comida estara dirigida a un publico de clase media, puesto que esta
caracterizado por un producto de calidad, pero atendiendo siempre la parte
econdmica. Esta linea de producto y gama de servicios, acercaran a los
consumidores/clientes con los mismos cocineros, cuyas nuevas innovaciones en sus

platos muestran un carécter diferenciador, asi como una elevada calidad.

El caracter diferenciador y revolucionario de este nuevo proyecto no es solo la

aportacion de una comida gourmet con una muy buena relacion calidad precio.

El siguiente estudio de mercado, no dejara de lado ninguno de los pilares principales
necesarios para la creacion del local, estudiando tanto su viabilidad técnica,
economica y financiera.

El objetivo es aplicar la teoria aprendida a lo largo de estos afios para dar realidad a
este proyecto, al que he decidido llamar “La Movida”, ya que muestra un nombre
conocido tanto para “millenials” como para la gente adulta, y conseguira hacerse

hueco en el corazon y en la cabeza de nuestro publico.

Palabras Clave

“Cluster”, “Clientela”, “Gourmet”, “Estrategia”, “Productos”, “Localizacién”,
“Competidores”



CAPITULO 1. INTRODUCCION AL PROYECTO

1. Motivacion para la realizacion de este reto

La razon principal de la creacién de este proyecto viene guiada por un espiritu
emprendedor, consciente de la realidad socio-econdmica, basada en la certeza de que
la forma de conservar y aumentar la riqueza consiste en la movilizacion e inversion

del capital.

No solamente son estas las razones, que me han llevado aqui. Personalmente también
supone un reto, ya que como mas adelante comentaré en el apartado correspondiente,
mi familia serd la promotora de este proyecto. Pretendo plasmar todos los
conocimientos aprendidos en la carrera, y por fin ver como los conocimientos tedricos

se ponen en practica, y donde las decisiones tienen verdadera influencia.

Como comentaba anteriormente, el motivo principal de este proyecto es poder hacer
parte de mi, este activo, lanzdndome al mundo del emprendimiento desde que se me
brinda la posibilidad, siendo atin muy joven, para poder tanto aprender como disfrutar
de los éxitos que espero que vengan por la ilusion que prometo ofrecer en esta nueva

aventura, acompafiado de mi padre, madre y hermana.

Por altimo, no menos importante, he decidido apostar por el sector hostelero, y no por
otro (servicios...), debido a mi afan de superacion y competitividad, y que mejor
manera que posicionarme y competir con los distintos restaurantes, que bajo mi punto
de vista, no se ajustan a la calidad que garantizan vender con unos precios altisimos,
o directamente con una calidad mediocre, lo que se extiende a varios locales de la
zona con los que “La Movida” competira una vez nazca, demostrando lo que es
calidad a un precio justo, aumentando cuota de mercado, y estableciéndose como un
referente.

Todo esto ademas tiene un aliciente, y es que uno de los futuros promotores, posee ya
conocimientos acerca del sector de la restauracion puesto que hace unos 5 afios fue
gerente, y duefio de “La Cava Baja”, ubicada en el casco antiguo de Marbella.

Contaremos también con la ayuda de mi hermana en la futura direccion del local



debido a sus estudios en la universidad de “Glion”, especializada en direccién y

hosteleria, asi como su experiencia en el sector con mas de 10 afios en el sector.

En todo momento consideramos importantisimo ser fieles a nuestras creencias,
tradiciones y filosofias, por lo que este proyecto, debe estar alineado a una seriee de
condiciones, caracteristicas y pautas que sean claras, para que no solo nuestro
personal, sino nuestros clientes, entiendan nuestro modelo de negocio y realmente

aprecien el cardcter distintivo que ofrecemos frente a otros locales.

2. Vision
La comida gourmet tradicional, de més alta calidad servida para todos nuestros
cercanos a precios mas reducidos. Un lugar donde poder satisfacer y deleitar a todos

los clientes, no solo con los sabores y platos, sino con un ambiente de tranquilidad y

cercania para establecerse como referentes en la zona.

3. Mision
Diferenciar cada uno de nuestros locales en base a las opiniones de nuestros amigos

y sus conocidos, donde no solo el producto sea excelente si no también su trato y

servicios, para crear experiencias inolvidables.

4. Valores

Los principales valores, aportados, por la empresa son varios (respeto, humildad,
dedicacion, sacrificio), siendo primordiales todos y cada uno de ellos para garantizar

la excelencia en cada uno de nuestros servicios.

Puesto que pretendemos ofrecer a nuestro cliente un producto de calidad, para que
este se vea satisfecho en atencion a las expectativas que creamos, nuestras exigencias
en relacion con las materias primas de nuestros proveedores seran muy altas, a la par
de intentar siempre en la medida de lo posible, que a su vez sean sostenibles con el
medio. Es gracias a esto que nuestro producto, sera de calidad, resaltando los sabores

de productos frescos y elaborados.



No solamente la calidad sino que “La Movida”, tiene un fuerte sentimiento de
compromiso y colaboracion con sus empleados, ofreciendo flexibilidad, en los
contratos, haciendo que puedan evolucionar y mejorar sus condiciones, siendo

nosotros parte de ese gran cambio.

Otro valor fundamental para la compafiia seré el trato y el respeto, tanto entre los
empleados como con el cliente. Dicho valor ira de la mano con el trato de cercania

que pretendemos mantener en nuestro local.

Queremos por ultimo hacer énfasis, en el amor por el arte de la gastronomia, y por el
reflejo de marca, pretendiendo dar el mejor servicio y quedando dicha satisfaccion
plasmada en las resefias y comentarios de nuestros clientes, para posteriormente
proceder a su analisis y continuar con el espiritu de mejora.

En relacion con el amor por la gastronomia, nos referimos a la pasion por el sector,
en todos sus ambitos, puesto que la pasion es el alma que mueve a los hosteleros,
cuidando cada detalle a la hora de elaboracién del producto, como a la hora de atender

al cliente, desde que llega, hasta que se marcha.

Solo asi y siguiendo estos valores, finalmente nuestro objetivo de ser el restaurante

referencia en nuestra ciudad, sera posible.

CAPITULO 2. OBJETO Y AMBITO DE APLICACION DE
ASIGNATURAS REALIZADAS A LO LARGO DE LA CARRERA.

1. Objeto

El objeto de dicho proyecto consiste en la creacion de un plan de empresa para la
apertura del local, cuya razon social y por el cual seré conocido es “La Movida”, dicho

local tiene un estilo conocido como “restaurante”.

Como mencionaba anteriormente, el objetivo es llevar a cabo en la vida real, este
proyecto plasmado de forma tedrica, a través de un estudio de viabilidad, donde

aplicaré los conocimientos aprendidos a lo largo de la carrera en la titulacion de



Business Analytics y de Derecho (que serd usada para la realizacion del modelo

societario).

Cierto es que no podemos dejar de lado la situacion econémica actual, sacudida por
una futura rescision y una acrecentada crisis que viene impactada por el conflicto con
Ucrania. Pese a ello, considero que este modelo de negocio, puede ser bastante
atractivo sobre todo dirigido al publico que mas adelante detallaremos, asi como
cubrir la emergente necesidad de dichos locales, debido a los numerosos cierres

ocurridos a lo largo de la pandemia y meses posteriores.

Es por ello por lo que analizaremos todo el entorno para ver si dicho modelo puede
ser o no rentable. Del mismo modo, se realizara un estudio de las numerosas
estrategias para aplicar a dicho proyecto y asi posicionar nuestro local como algo
nuevo e innovador, que nos haga distinguirnos en un mercado donde la competencia

es bastante elevada.

2. Relacién

A fin de dar cabida a la aplicacion de mis estudios, el objetivo de este trabajo de final
de grado es la aplicacion de gran parte de las asignaturas realizadas a lo largo de estos
cinco afo, en ambas de mis dos carreras. Pese a ser un trabajo al grado de Business
Analytics, no solo consiste en la administracion de la empresa y posibles predicciones,
también ha supuesto la creacién de una empresa y su forma societaria, de tal forma

que también abarca aunque en menor lugar el grado de derecho.

Durante el desarrollo de este estudio, se acometerdn numerosos analisis asi como

estudios, siendo ejemplo de ellos los siguientes:

- Analisis de el entorno (interno y externo)

- Plan de negocio, en cada una de las caracteristicas especificas a implantar en
el modelo propuesto

- Plan de marketing (Marketing Mix)

- Plan orientado a la asignacion de recursos tanto fisicos como humanos

- Plan econémico financiero, asi como de viabilidad del modelo de negocio



A continuacion, podemos observar una tabla, de elaboracién propia, donde se refleja

la aplicacion de alguna de las asignaturas realizadas a lo largo de la carrera en este

trabajo.

lustracién 1: Tabla Asignaturas involucradas en el TFG

Plan de "La Movida"

Ambito de aplicacion tedrica

Introduccion

Direccion de Empresas/Managemment

Analisis Estratégico

Analisis Econémico para la toma de decisiones.
Macroeconomia
Andlisis estratégico

Examen de situacion

Andlisis estratégico
Investigacion Operativa
Direccién de empresas

Estrategias

Direccion de Empresas/Managemment
Macroeconomia

Microeconomia

Mercados Financieros Internacionales

Marketing

Fundamentos de Marketing
Marketing Analitico

RRHH

Relaciones laborales Colectivas

Forma Societaria adoptada

Derecho Societario
Derechos Reales
Tributacién Empresarial

Plan econdmico-financiero

Fundamentos de Contabilidad
Contabilidad Financiera para la toma de
decisiones

Finanzas Corporativas
Visualizacion de Datos
Fundamento de las Finanzas

Modelo y plan negocio empresarial

Habilidades Profesionales
Coaching ejecutivo
Visualizacién de Datos
Estadistica y Probabilidad
Machine Learning (1,11,111)

Fuente: Elaboracion propia



3.

Objetivos

En este apartado, se pretende dar explicacion a los objetivos que se expondran a lo largo

del trabajo de fin de carrera.

1)

2)

3)

4)

Estudio del entorno y la realidad actual donde la empresa va a actuar.

= Vision globalizada donde se va a ejercer la actividad (Hosteleria).
= Anadlisis del escenario econémico actual, especialmente en el panorama
nacional, dando una descripcion exhaustiva de las principales caracteristicas

del panorama.

Sobre el estudio del entorno, se estudiardn las variables econdmicas y
macroeconomicas principales que afectan al mismo, para desarrollar un plan

estratégico lo més consistente posible.

= Analisis de las 5 fuerzas de Porter, asi como un analisis PESTEL (olitico,
economico, social, ecolégico y legal), cuyo estudio nos dara informacion del
macro y micro entorno.

= Analisis DAFO, para obtener informacion del entorno competitivo
(debilidades, amenazas, oportunidades, y fortalezas).

= Anaélisis directo de posibles futuros competidores (en especial los que
consideramos “directos”, cuyas caracteristicas de modelo de negocio sean

similares.

Creacion de un plan estratégico y modelo de operaciones consistentes.

= Operaciones necesarias para poder ofrecer los servicios necesarios, asi como
acciones previas a realizar.

= Establecer la ubicacion del negocio, en atencion a las caracteristicas que

nuestro local considera menester principal cumplir.

Creacion de estrategia de seleccidn de personal y organizacion de la empresa.

10



= Establecer y definir Misidn, Vision y valores de la empresa.

= Establecimiento del régimen fiscal a adoptar, asi como un estudio juridico,
para definir y proceder a la creacion de la empresa, en atencion a las
necesidades de la misma.

= Seleccion de puestos necesarios para cubrir las necesidades y actividades que
la empresa pretende desarrollar, asi como organizacion del personal y
establecimiento de responsabilidades a los distintos empleados, para

garantizar la excelencia en los servicios.

5) Elaboracion y desarrollo de un plan de marketing y publicidad. Dara conocer y
posicionar el local en una posicion privilegiada dentro del mercado de
competidores, creando una imagen atractiva del negocio orientada a los futuros y

potenciales clientes, para verse asi reflejado en los resultados del negocio.

= ;Potenciales clientes?. Creacion de un proyecto de segmentacion y definicion
del publico objetivo.

= ;Cuales son nuestros servicios?. Estudio del puablico para conocer mejor al
consumidor y conocer tanto sus preferencias como habitos de consumo.

= ;Pasos a seguir?. Establecimiento de estrategia de precios, marketing,
negocio, comunicacion, promocion para hacerlo lo mas atractivo posible a los

potenciales consumidores.

6) Creacion de un plan financiero y econémico

= Inversion necesaria, para poder acometer todos los planes de negocio e ideas
de negocio.

= Creacion de un balance de situacion tedrico y una cuenta de pérdidas y
ganancias previsional, que permita aproximarnos a un escenario tanto

pesimista, como optimista.

CAPITULO 3. ANALISIS DE LAS ESTRATEGIAS EMPRESARIALES

En este apartado, se analizaran diversos indicadores, asi como se abordard la

investigacion de determinadas fuentes de informacion catalogadas como “fiables”.
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El objetivo sera entender en qué momento de maduracion se encuentra el sector sin

olvidarse del entorno, en base a las situaciones que rodean al sector.

Para comenzar, se deberdn de seleccionar los principales factores que afectaran y

repercutirdn, una vez la puesta en marcha se haya llevado a cabo.

1. Movimientos y cambios en el sector de la hosteleria

Los analisis a realizar se centraran tanto en su ambito interno como en el externo. No solo

para dar una vision globalizada sino también para detectar puntos fuertes y debilidades

de nuestra empresa respecto al sector. El fin de este analisis, sera mejorar la

competitividad y posicionarnos como un referente en el sector.

Numerosas transformaciones han surgido con motivo de cambios en las tendencias

de la sociedad en estos ultimos afios, siendo ejemplo de ellos lo siguientes casos

Comedores privados: Consecuencia de la post-pandemia, un gran nimero de
clientes prefiere realizar comidas en determinada privacidad.

Dicha tendencia viene con un fuerte auge, y todo apunta que con el paso del
tiempo crecera cada vez mas, alejando a comensales del bullicio y de la
preocupacion por infecciones, contando con seguridad y privacidad en dicho

espacio.

Insercion de la tecnologia en el sector: Estas tecnologias cada vez cobran un
peso mas importante. Ejemplo de ello, las cartas que se leen con “Codigo QR”,
a traves del teléfono movil/ IPad o cualquier otro dispositivo conectado a
internet con camara, o incluso otros procesos mas automatizados, como son
pedir la comida a través de una Tablet, haciendo que el trabajo del “camarero”
cobre cada vez menos y menos importancia, y donde los tiempos de espera
por parte del cliente se ven bastante mas reducidos. (EI Confidencial
Autondémico, 2022; Turijobs, 2020)

Preocupacion por las conductas éticas y sociales de los establecimientos: En
la sociedad, los clientes ya no solo buscan un nivel de satisfaccion alto por los
servicios y productos que adquieren de las distintas empresas. Encontramos,

una tendencia mas acentuada dirigida hacia el comportamiento interno que

12



llevan cada una de las compafiias, exigiendo que actien conforme a sus
valores y éticas internas. Esto viene ocasionado por que cada vez el
consumidor esta mas informado y preparado, y exigen abrazar éticas
relacionadas con el respeto al medioambiente en la sociedad actual.

Un ejemplo de lo expuesto, es el auge de los productos, ecoldgicos y
reciclados, los cuales vienen experimentando un mayor consumo afios atrés,

(productos ecologicos, desnatados, sin lactosa etc.)

“El consumo de productos ecoldgicos sigue en aumento en Espafia. Segun
el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion, cada espariol gasta 42 €
al ario en este tipo de productos, frente a los 6 € de hace 10 anos. Una
tendencia que ha colocado a nuestro pais en el décimo lugar en el gasto en
consumo de alimentos y bebidas ecoldgicas a nivel mundial”. (Quescrem,
2020)

Internet: Actualmente, los consumidores juegan un papel importantisimo
gracias a internet, sin necesidad de haber pisado un local o establecimiento.
Internet supone un riesgo enorme, para pequefios locales, para nuevas
aperturas e incluso para grandes restaurantes respaldados por una fuerte
reputacion. Los consumidores a través de los “posts”/resefias en Instagram o
Facebook, comentan todo, y ello incluye sus opiniones acerca de estos
locales. Esto puede ser un punto tanto positivo como negativo, es por ello que
actualmente los establecimientos cuidan con mucho carifio determinados
detalles, e invierten grandes cantidades de dinero en marketing, para ser

competitivos. (Garcia, 2020)

Influencers: Cierto es, que se puede pensar que estan relacionados con el
apartado anterior del auge técnoldgico, pero actualmente encontramos figuras
que influencian a grandes masas de gente, y es por ello qgue a menudo muchas
empresas, toman acuerdos y se asocian con este tipo de personas para, en

cierta parte, usarlos como un arma de marketing. (Rentabilibar, 2021)

Irrupcién del metaverso: Actualmente estd en proceso de desarrollo, pero no
son pocas las empresas que se han lanzado de cabeza en este nuevo mercado,

siendo una compafiia muy importante como Wallmart (cadena de

13



supermercados lider es Estados Unidos), la primera en hacer posible un
supermercado virtual.

Este establecimiento funciona a través de la tecnologia, ya que a través de
unas gafas, puedes hacer una compra online, asemejandose a una plataforma
de compra virual, en la cual recorres el supermercado los distintos productos

del supermercado con sus respectivos precios. (Food Retail & Service ,2022)

Delivery Services: Tras el periodo de pandemia, mucha gente ha cogido miedo
a salir a la calle a realizar cualquier tipo de compra. Pese a que poco a poco
estamos volviendo a la normalidad, es donde entra en juego este tipo de
servicios “novedosos”, como GETIR, UBEREATS, GLOVOQO, etc, los cuales
facilitan al consumidor pedir en escasos minutos sin tener que desplazarse,
llevandoles sus productos a domicilio. Ademas, no podemos olvidar que
muchas de las empresas de nuestro pais, siguen teniendo implantado el
teletrabajo, y que es una tendencia que en gran parte ha venido para quedarse.
Por motivo de esta nueva tendencia, se hace muy facil pedir por medio de
estas plataformas, ahorrandose tiempo de cocinar y limpiar . (Silva Aguilera,
2021)

Los restaurantes que operaban por medio de Just Eat, han notado un aumento
del 40 — 50 por ciento de sus pedidos, cuando son realizados por envio a
domicilio, segun afirman datos recopilados por herramientas de Just eat.
(Tobar, 2020)

A modo de conclusién podemos observar como es este sector, cuyas tendencias son

cambiantes, es cierto que nos encontramos en un periodo de maduracion alto, por ello las

tecnologias juegan un papel super relevante a la hora de diferenciarse unos locales de

otros. Ante esta situacion los mas audaces, sabran desarrollar estas tecnologias para

mejorar servicios y crear mejores experiencias en el entorno de los clientes, cuando estén

en sus centros o locales.

2. Andlisis empresarial o interno

El objeto de este punto consistira en la realizacién de un estudio de la situacion

empresarial a través del conjunto de procesos llevados a cabo por la compafiia.
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Deberemos enfocarnos en la cadena de valor, ya que gracias a la esta se podran diferenciar
las ventajas de las desventajas competitivas por medio de estrategias obtenidas a través
de los distintos andlisis realizados. No solo se obtendran las ventajas y desventajas
competitivas, sino que también resaltara debilidades y fortalezas por medio de un analisis
DAFO.

llustracion 2: Cadena de valor

[Cadena Valor Restaurante |

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA: Local, instalaciones (cocina, hornos, utensilios cocina, etc), servidos:
agua. electricidad, data, control de plagas.
GESTION DE RRHH: Contratacién de personal, induccién, capacitacién, desvinculacién, part-time \g
DESARROLLO DE LA TECNOLOGIA: Aplicaciones computacionales: Venta, Inventario, Control alimentos. \‘pG\
COMPRAS: Abastecimientos productos alimenticios en buen estado. \¢
LOGISTICA INTERNA: OPERACIOMES: LOGISTICA EXTERNA: | MARKETING Y SERVICIOS POST
Cocina: Salon: VENTAS: VENTA:
*  Manipulacién Preparacion y coccion + Pedidos » Promocion + Libro de $
(]
. ;!;ﬂ::;z:m alimentos + Servicios Publicidad sugerencias, -A
* Inventarios Procesos: ) Alenci_on L ) Fugr_za Ventas rl.acla.mos. : %
¢ Daveldmee - Dmpleia - Organizacion + Politicas de + Fidelizacio 9)
*  Preparacion * Limpieza precios * Opinione
*  Presentacién * Mantenimiento «  Atributos
* Control Calidad « Calidad

Fuente: Perez Flores

- Infraestructura empresarial: Respecto a la infraestructura empresarial,
desde “La Movida” contaremos con un establecimiento en alquiler, en el
paseo Maritimo de Marbella, cuyas vistas al mar, ayudaran a crear el confort
y sensacion de placer que deseamos brindar. Dicho local se encuentra ubicado
en calle Pepe Carleton numero 10, calle situada debajo del mejor hotel de
Marbella (Melia don Pepe), cuya afluencia de gente es enorme, y donde las
comidas no estdn incluidas pese a tener restaurantes, lo que hace que
numerosos locales y turistas que bajen a la playa o dar un paseo, puedan

considerar “La Movida” como una buena opcion.
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llustracion 3: Ubicacidn del local satelital

Mar de Alborén

Fuente: Apple Maps

llustracion 4: Ubicacion del local

Hotel NH
Marbella

B

© Playade

Casablanca

Calle De Pepe
Carleton, 10

7]

Playa de la
Fontanilla

Fuente: Apple Maps
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llustracion 5;: Comedor con vistas

Ee—

S e

Fuente: Coro Coro Camuri

llustracion 6: Terraza restaurante

Fuente: Coro Coro Camuri
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lustracién 7: Mesas altas/copa y aperitivo

Fuente: Coro Coro Camuri

lustracién 8: Saldn eventos privados

Fuente: Coro Coro Camuri

Como se puede ver en las imagenes el mobiliario y la decoracion estdn un tanto

deteriorados. Consideramos necesario hacer determinadas reformas para equipar el local,



y pueda crear el ambiente que “La Movida” pretende. Dicho desglose, se hara de forma

aproximada en el punto correspondiente.

Gestion de RRHH: Desde “La Movida”, consideramos este apartado como uno de los
mas importantes, puesto que un personal contento se refleja a la hora del servicio, ademas
consideramos que nuestro personal debe sentirse en todo momento respetado, integrado
y apreciado dentro de esta gran familia, como es el objetivo que propone “La Movida”.
Respecto a los horarios de apertura, pretendemos abrir a la hora del “brunch”, para
continuar el servicio, y tratar que los clientes pasen al comedor.

Dichos horarios seran desde las 12:00 pm hasta la 1:00 pm.

Respecto al vestuario, se tratard de plasmar la imagen de la compafiia de gourmet y
calidad, cuidando este pequefio detalle, haciendo que los camareros y jefes de sala vistan
con una camisa blanca y unos pantalones de vestir negros en el caso de los jefes y azul

marino, en el caso de los camareros.

El nimero de empleados variard en funcion de la temporada, no obstante, el minimo
imprescindible de personal consistird en tres personas que se encargaran de las
actividades de cocina, y otras tres encargadas de recibir y atender a la gente, tomar
comandas, servirles y de la caja. Respecto a los primeros tres uno de ellos sera el
encargado de cocina, cuya responsabilidad serd mayor, puesto que tendra que encargarse
de cuadrar menus, dirigir y supervisar las acciones de los otros 2 empleados, asi como
ayudar a los demas.

De la misma manera en la sala uno de ellos sera el jefe, encargado de dirigir, de responder
ante posibles problemas con clientes y de encargar las distintas tareas a los otros 4
empleados, asegurandose que todo esta y queda limpio en todo momento, tanto en la

apertura como en el cierre.

Horarios turno 1

Cocinero encargado - 11:00 — 16:00
Cocineros normales - 11.50 — 16:00
Camareros - 11:30 — 16:30
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Horarios turno 2

Cocinero encargado - 17:30 — 22:00
Cocineros normales - 18:00 — 22:00
Camareros - 19:30 — 24:00

Desarrollo de la tecnologia: Cierto es que la tecnologia es algo que tenemos bastante
implantado, puesto, que tenemos controles monitorizados, a través de la maquina de

cobros TPV, la cual nos ayuda a realizar un control mucho més exhaustivo.

Uno de los cambios mas importantes que “La Movida” pretende implantar, es, que las
comandas se empiecen a tomar por medio de dispositivos electronicos. Una vez los
camareros la manden lleguen en cuestion de milésimas de segundo a la cocina, a unas
pantallas donde podran verse las comandas, con el nimero de mesa de cliente, 0 que
lleguen directamente escritas en papel y que el encargado de cocina sea el que se ocupe

de repartir las tareas, para que finalmente el servicio salga con bastante rapidez.

Respecto a las herramientas mas digitales, donde el cliente puede interactuar
manualmente, como es las cartas escaneadas a través de un codigo QR, es cierto que “La
Movida”, se muestra un poco reticente. Consideramos que no es lo mismo la sensacién
de ordenar un plato a través de una carta fisica que visualizarla a través del teléfono.
Entendemos que un gran publico, es de caracter mas joven, y pese a ser un restaurante de
calidad gourmet, tenemos que disponer de este servicio, para no quedarnos atras
tecnoldgicamente y poder satisfacer a todo tipo de clientes, desde el que solicita una carta

tradicional, como el que prefiere escanear, por medio de internet.

En ultimo lugar, como comentaba anteriormente, nos encontramos en una época donde
somos muy influenciables por las redes, y donde millones de personas, navegan a través
de Instagram, Twitter, etc..., para poder mirar las cartas de los restaurantes, opiniones,
precios, y fotos de los platos. Por ello, la idea principal, es crear un perfil en cada una de
las plataformas, donde se lleve un seguimiento semanal aproximadamente para ir
actualizando la pagina del local. Mas tarde hablaré un poco mas en profundidad sobre

este tema cuando desarrolle el analisis PESTEL, en el cual como se puede observar,
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dichas plataformas son herramientas de caracter imprescindible si pretendemos triunfar
en este sector.

Como ultima propuesta unida a las redes sociales, pretendemos realizar colaboraciones
con determinados “influencers”, para que vengan a probar nuestros platos de forma
gratuita, y que lo muestren en sus perfiles, dando su veredicto sobre todos los aspectos
del restaurante, haciendo que personas que no conozcan el restaurante decidan tomar en

consideracion el local para disfrutar de una experiencia inigualable. (Newberry, 2022)

Compras: Se realizara un estudio desarrollado en el plan de marketing, no obstante,
buscaremos abastecer nuestro local de las mejores materias primas, puesto que
aseguramos vender la mejor calidad de la zona y por ello la realidad de la calidad debe

ser de caracter alto.

Logistica interna: Respecto a este apartado, el local cuenta con una amplia cocina, donde
los cocineros, podran proceder a la manipulacion de alimentos, y la elaboracion de los
platos.

Respecto al almacenamiento, el local cuenta con espacio suficiente, como para poder
almacenar los productos necesarios y materias primas, ocasionando una reduccion
bastante considerable de los costes. Como comentaba anteriormente, al vender productos
gourmet, la rotacién de las materias primas es bastante alta, por lo que realmente los
aprovisionamientos, no van a ser muy elevados.

También hemos de tener en cuenta la posible rotura de stocks, punto que esté cubierto
ante las buenas relaciones comerciales con el proveedor, y que frente a un posible fallo,
tenemos un Corte Ingles a escasos cuatro minutos en coche, el cual puede salvarnos de

un apuro en un momento determinado.

Operaciones: Respecto a este punto es importante distinguir las diferentes tareas. En
primer lugar, las relativas a la cocina y en segundo lugar las relativas a la limpieza:

1) Cocina: Se deberan encargar tareas de elaboracion y emplatado, para asegurar,
que todos los platos saben y se emplatan de la misma manera. A su vez, también
se deberan de organizar de forma que, el encargado realice un informe del
inventariado mientras los demas hacen y elaboran los productos que salen durante

el turno de comidas.
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2) Limpieza: La limpieza es un elemento fundamental que debe cumplirse en el
establecimiento. Un entorno limpio es requisito fundamental en un servicio como
es la hosteleria, donde el trafico de clientela es colosal.

Por ello, a primera hora de la mafiana, la flota de camareros de las barras y del
restaurante realizaran una limpieza de entradas y sitios del local, y a Gltima hora,
la misma tarea. Ademas, se encargaran de dejar las mesas montadas para el dia
siguiente, y de lavar platos y cuberteria.

Respecto a la limpieza de manteles hemos optado por la contratacion de una

empresa externa.

Logistica Externa: La presentacion es un elemento fundamental dentro de nuestro
restaurante, no obstante nuevas tendencias como es el “delivery service” o “Take Away”,

complican la presentacion de los distintos platos.

En un periodo inicial “La Movida”, no tiene pensado realizar envios por plataformas
como son Glovoo, Uber, u otras ni incluso personales ni propias, sin embargo, sera objeto
de estudio conforme pase el tiempo y veamos si nuestro proyecto tiene acogida.

“La Movida”, busca aunar una experiencia inolvidable en cada uno de sus bocados,
gracias a el sabor, los aromas y la cuidadosa presentacién en la elaboracién de cada uno

de nuestros suculentos platos.

Marketing y ventas: Dicho apartado estd sostenido y relacionado con la tecnologia,
como comentaba anteriormente. Gracias a estas plataformas, los clientes buscan
informacion por medio de comentarios sobre calidad y precios, y se hacen una idea por
medio de fotos sobre las presentaciones de los platos, y su posible calidad y cantidad.
Uno de los medios mas comunes es Instagram, segunda plataforma con mas usuarios en
el mundo por detras de Facebook, la cual permite compartir contenidos, en cuestion de
segundo e incluso en directo, por medio de su nueva tecnologia. No obstante hay otras
plataformas como pueden ser “El tenedor”, etc.. donde se pueden escribir y ver “reviews ”
de otros clientes y usuarios de la plataforma acerca del local. (Gastronomus, 2022)
Como previamente he mencionado, haremos mucho uso de esta plataforma, ya que
nuestros “Influencers” colaboradores, hacen uso y promocionaran nuestro local a través

de ésta.
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Respecto a las ventas como es un local de nuevo establecimiento, no tenemos cifras
exactas y volumen de negocios hasta la puesta en marcha, no obstante, en su debido
momento y apartado abordaremos median un plan de ventas aproximativo, tanto en un

escenario conservador, Como en uno pesimista.

Servicios Post-Venta: como hemos comentado a lo largo del proyecto, el servicio post-
venta juega un papel fundamental en la actividad de los negocios, es por ello, que nosotros
desde “La Movida”, facilitaremos y animaremos a todos y cada uno de nuestros clientes

para que nos recomienden y dejen su sincera opinion, para asi, poder mejorar.

Anadir, que realizaremos concursos con bastante frecuencia, para animar a que nuestros

clientes puedan conseguir promociones, a traves de subir post de nuestro perfil.

En caso de que un servicio fuera negativo para uno de nuestros clientes, nos pondriamos
inmediatamente en contacto para ofrecerles algln servicio extra/ adicional sin cargo, todo
ello a cuenta del local, para solucionar esa “no tan buena” experiencia que pretendemos

gue no se de durante la estancia de ninguno de nuestros clientes en el local

3. Analisis de mercado o externo

Gracias al estudio de este apartado, se tendran en cuenta todos los posibles factores que
inciden dentro del &mbito empresarial, que no dependen de la misma pero que afectan.
Dicho andlisis dard como posibles resultados, amenazas y oportunidades, ya sean de
forma directa o indirecta. Gracias a esto la compafiia podra aprovecharse para implantar
un tipo u otro de estrategia, o focalizar inversiones, puesto que dicho andlisis da una

vision global del mercado.

4. Analisis PESTEL

El analisis PESTEL es un tipo de analisis cuya funcion principal es detectar patrones y

tendencias en el mercado a través del anlisis de los siguientes factores, los cuales seran
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objeto de desarrollo (Politico, Econdmico, Social, Tecnoldgico, Medioambientales, y
Legales). Dicho analisis influye sobre el negocio, afectando tanto a la evolucion

econdmica como a la reputacion de este.

Factores Politicos:

Los factores politicos son aquellos que afectan al entorno socio-econdémico debido a la
toma de decisiones ejercida por los dirigentes del gobierno, en materias como sanidad,

inmigracion u otros donde quizés el impacto es mas visible, como es la economia.

Actualmente nos encontramos en un periodo de crisis, donde el foco de preocupacién se
encuentra puesto no solo en los altos indices de desempleo y déficit publico, sino en la
inflacion de nuestra moneda, que actualmente ahoga a muchas familias en nuestro pais.
Los dirigentes estan tratando de solventar este problema, sin embargo, indicadores
globales sittan a Espafia, donde la inflacion de la zona euro afectara méas. No solamente
venimos afectados por la misma, sino que ademas, la fuerte crisis causada por el virus

COVID-19, hizo mella, afectando a regulaciones laborables, de suministros etc.

Respecto al impacto que ocasion6 el Covid-19, continuamos con un periodo de
incertidumbre con relacion a la inversion ligada a la NGEU, donde las cifras de gasto
podrian resultar en mayores importaciones frente a exportaciones, ante las restricciones
en la oferta del mercado.

A su vez, se afiade la negativa ante las solicitudes de los miembros de la oposicion,
relativo a la fuerte presion fiscal que el gobierno esta ejerciendo sobre los ciudadanos

espafoles y que esta ahogando a muchas economias familiares. (Banco de Espafia, 2022).

De la misma manera, como apunta un estudio del BBVA, los efectos de la guerra que se
estd produciendo entre Ucrania y Rusia, tendran que ser paliados a través de politicas
publicas, cuyo ambito de actuacion, jugara un papel mas que fundamental. A su vez como
comentaba en el parrafo anterior, debido a la de la alta inflacion, se prevé que la
conflictividad social, pueda afiadirse. Y no solo esto, ademas, podria darse la situacion de
una espiral inflacionista si el gobierno sigue tomando fuertes medidas sobre la subida del

salario minimo interprofesional, puesto que estariamos ante un caso, donde los salarios
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reales, estarian creciendo por encima de la productividad de las empresas, lo cual se

traduciria en despidos y por lo tanto, mayor tasa de desempleo. (BBVA Research, 2022)

Y en altimo lugar nuevamente a causa de la guerra la dependencia energética, hacia paises
extranjeros como Rusia, donde cada vez es mayor y cuya traduccion real es una subida
de precio en las facturas de energia.

Dicho lo cual, a nuestro restaurante nos afectar, la inflacion ocasionada reduciendo el
poder adquisitivo de las familias y frenando, el volumen de ventas. No obstante, la
ubicacion del local es muy buena puesto que se encuentra a los pies de uno de los mejores
hoteles de toda la costa del sol. Es por ello, que el nivel de turistas que deciden hospedarse
en dicho hotel gozan de un alto poder adquisitivo, lo que realmente beneficia a la

compariia ya que en un principio no parece que vaya a afectar de forma muy grave.

Respecto a la dependencia energética, es cierto que puede resultar un problema mayor,
puesto que, en un negocio como la hosteleria, el gasto energético es bastante alto, debido

al continuo funcionamiento de maquinas y herramientas disparando el coste.

Factores Econdmicos:

El problema de la desaceleracion mundial en la economia ha supuesto un menor
crecimiento para Espafia en términos econdmicos. No obstante, el afio anterior (2022), a
causa de la situacion post pandémica, se contaba con un alto margen de crecimiento, que
sumado a las ayudas recibidas con fondos europeos, han permitido que no caigamos en
una recesion tan grave como la crisis sufrida en el afio 2018.

Actualmente, Espafa esta aplicando una politica monetaria de caracter restrictivo para
evitar asi que se pierda el poder adquisitivo en las familias espariolas.

El periodo actual se planteaba como un periodo de recuperacion tras la pandemia con un
crecimiento gradual de oferta y demanda siempre que no se ocasionara ningun tipo de
problema en el panorama europeo, como podia haber sido alguna nueva variante del virus,
o0 incluso nuevas tensiones politicas entre paises como ha sido el caso de la guerra entre
Rusia y Ucrania. Motivo por el cual, el precio del gas, ha sufrido tal subida como
comentaremos a continuacion.

Consecuencia de la invasion rusa a los ucranianos, el precio del gas se triplico,

aumentando de esa forma los costes energéticos y de forma indirecta la inflacion.
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Angel Gavilan, afirmaba que la guerra entre Rusia y ucrania, incidié de forma latente en
la economia espafiola, cuando aun todavia no se habia superado el problema ocasionado
por el Covid-19 hecho que ha afectado ain mas a nuestro pais.

Respecto a la deuda publica de Espafia, la deuda se situara entorno a la 112.8%, PIB, no
obstante en 2024 esta alcanzara el 113.5%.(EpData, 2022)

Factores Sociales:

Debido al entorno cambiante donde vivimos, la sociedad también ha sufrido fuertes
adaptaciones a las cuales nos hemos acostumbrado practicamente sin darnos cuenta.
Especialmente, a raiz de la pandemia ocasionada por el Covid-19, asi como la crisis que
la misma ha causado. Entre ellas, medidas como el distanciamiento social, asi como
restricciones a la movilidad, cuya finalidad, era frenar el avance de la enfermedad.
Dicho fenémeno, ha propulsado el cambio inminente que se estaba dando a la hora de
relacionarse, debido a los fuertes avances tecnolégicos.

Como hemos comentado a lo largo de todo el desarrollo del trabajo y en el siguiente punto
detallaremos mas, las redes sociales, pueden ser una gran oportunidad, puesto que se han
insertado en el dia a dia de todas las personas, cambiando la forma de contacto y de la
forma de relacionarse. (Allievi, 2022)

En la siguiente grafica se puede observar un crecimiento exponencial del registro de

usuarios en las redes sociales.

llustracion 9: Crecimiento del uso de las redes sociales

Usuarios Redes Sociales

2012 2013 2014 2015 2016 m7 i F] 2019 2020 0n 2022

Fuente: (MarketerosLATAM)
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Actualmente, nos encontramos una situacion un tanto peculiar puesto que, venimos de un
verano donde la normalidad ha retornado a nuestro pais y donde las medidas sanitarias
estaban reducidas a centros hospitalarios, y transportes publicos (caracteristicas que no
afectaban a nuestro modelo de negocio). Dichos hechos han causado, que la hosteleria se
reanimara de una forma brutal. Por otro lado, no podemos dejar de lado la situacion actual
en la que se encuentra nuestro pais y cuyo objeto ha sido desarrollado en el parrafo
anterior.

Respecto de la inflacion y la subida de los tipos de interés en nuestro pais, no ofrecen una
perspectiva favorable para la hosteleria.

Respecto al &mbito sociodemogréfico, podemos observar en la siguiente grafica, que
Espafia tiene una poblacion longeva, donde el saldo vegetativo es negativo puesto que
registramos un numero superior de muertes respecto al de nacimientos. Actualmente
tenemos una poblacion de 47.385.107 de personas empadronadas en el registro,
afianzandose, asi también una edad media de 41 afios, siendo este el objetivo de nuestro
modelo de negocio.

[lustracion 10: Distribucién de poblacion en Marbella
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Fuente: La opinion de Mélaga

Recordar que la intencion del local es abrir durante todo el afio y la localizacién del mismo
(“Marbella”), hace de este un destino totalmente turistico, y ya no sélo en épocas como
el verano, donde el trafico de turistas es altisimo, sino en épocas frias, como puede ser

invierno.
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Siendo asi que ha sido nombrada como el segundo mejor destino europeo, en la web
“European Best Destinations”. (La Opinién de Mélaga, 2022).

Dicho esto, pese a encontrarnos una situacion preocupante respecto a la poblacién
nacional, Marbella es uno de los destinos favoritos de turistas y de locales nacionales, no
solo por su tiempo, y temperaturas si no también, porque es una ciudad, donde hay cabida
para todas las culturas y existe un ambiente muy internacional, donde se puede desde
trabajar, hasta tomarte un descanso con familiares y amigos, situdndose como uno de los
focos principales vacacionales.

Como podemos observar en el grafico siguiente, el numero de personas que visitan
marbella y que viven en Marbella ha ido creciendo paulatinameentecon el paso de los
afios.

llustracion 11: Poblacion de Marbella
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Fuente.EPDATA

Asi mismo podemos observar como también el numero de personas habitantes en la
localidad, esta creciendo, y como comentaba anteriormente, la media de edad se sitda en
nuestro publico objetivo, lo cual consideramos una caracteristica maravillosa, para la

implementacién de nuestro modelo de negocio.
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Factores Tecnoldgicos:

En este apartado tendremos en cuenta todos los sectores, ya que realmente la tecnologia
esta jugando un papel méas que fundamental en la evolucién de la sociedad.

Dicho esto, se observa como las empresas que rechazan estas nuevas tendencias, poco a
poco tienden a reducir margenes e incluso a desaparecer. Enfocado a nuestro sector,
podemos hablar de la automatizacion y la omnicanalidad de los procesos como una de

las medidas que mayor auge y éxito han encontrado los hosteleros. (Fernandez, 2021)

Un punto muy importante y que también ha sido objeto de mencidn por su relevancia en
puntos anteriores, es el auge de los “delivey” o los “Take Away”. Plataformas como Uber-
Eats, Getir, Glovo, hacen de plataforma intermediaria, para dar a conocer nuevos locales

y a su vez les actian como transportistas de sus pedidos, a cambio de una comision.

El auge de las redes sociales hace que tengan un fuerte impacto, en nuestro sector, ya que
gracias a ellas, el cliente puede observar nuestros productos, y promociones, haciéndose
una idea de nuestro local. No solamente esto, sino ¢l auge de los “influencers”, puesto
que forman parte de una de las estrategias de marketing digital, las cuales captan la
atencion del cliente por medio de figuras relativamente conocidas e influencian a los

consumidores para atraerlos al punto de venta.

También existe un auge de la tecnologia mas pura dentro del propio restaurante, el cual
pretende una mejora de eficiencia y precision de servicios, por medio de pantallas en el
interior de las cocinas. Dichas pantallas aportan mas beneficios que los impresos, o
comandas tomadas a mano, ya que pueden conectarse directamente con los sistemas al
mismo punto de venta, facilitando los procesos.

Dichos beneficios pueden ser la legibilidad de las comandas, el rastreo de informacion

para su estudio, tiempos de entrega, etc.

Por altimo, debido a la situacion pandémica el sector servicios y méas en exprofeso nuestro
sector (restauracion), ha causado una renovacion dentro del él. Siendo esto asi que hubo
épocas donde solo podian abrir aquellos establecimientos privilegiados, poseedores de

terrazas o lugares abiertos cuya ventilacion permitiera su apertura mediante ley.
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Por ello, surgen medidas como las tecnologias de purificacion de aire, las cuales tratan en
caso de nuevos brotes los clientes puedan sentirse seguros y quieran continuar asistiendo
al local.

Dichos sistemas, actlan eliminando virus y amenazas del aire, y contribuyendo a la
mejora, para que los clientes disfruten de un aire puro y limpio.

No solamente existe esta medida, ademas han surgido las cartas escaneables por medio
de un cédigo QR, donde puedes observar el menu a través de tus dispositivos personales,
evitando el contacto con las cartas fisicas.

Afadido todo lo anterior, también revoluciona el método de pago principal gracias a la
tecnologia de “Contact -less”, donde a través de tu teléfono movil o tarjeta de crédito,
puedes conectarte con la maquina de TPV a tu banco y proceder al pago de las cuentas

sin necesidad, de portar dinero o de tocar ninguna herramienta. (Revfine, 2022)

Factores Medioambientales:

En este punto, trataremos temas de caracter ecoldgico, no solo respecto al consumo de
estos, sino también debido a la contaminacion producida por estos productos de origen
natural.

Las nuevas tendencias, en el sector restauracion han causado un gran aumento en todos
estos productos de caracter ecoldgico, debido a los problemas medioambientales que

estan teniendo lugar y tendencias alimenticias como pueden ser (veganos).

“Espafa prosigue su expansion en el sector de alimentacion bio, en el que se ha
consolidado como una potencia mundial en produccion, siendo el sexto pais por
superficie ecoldgica certificada y el cuarto mayor exportador en valor. Pero tiene una gran
asignatura pendiente y en la que hay todavia mucho por hacer: incrementar el consumo
interno. Al cierre de 2021, el mercado eco nacional estaria, segin las estimaciones, en
2.752 ME, con un gasto per capita anual de 58,15 €, muy lejos de Francia (188 €) y
Alemania (180 €). Las previsiones del MAPA a 2030 apuntan a 5.122 M€, pero en el
sector se considera que hay que ser mas ambiciosos, introducir medidas como el IVA
superreducido y marcarse el objetivo de alcanzar los 10.000 M€. Hay categorias, como
la de alimentacion infantil o las bebidas vegetales, que marcan el camino el seguir”

(Rodriguez, 2022).
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lHustracién 12: Consumo de productos ecolégicos segn comunidades auténomas

ZConsume usted productos ecolégicos?
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Fuente: Gobierno de Espafia

En la grafica anterior observamos como un 37,9 por ciento de los encuestados consume
este tipo de productos.

Se puede observar, que esta tendencia, a consumir productos ecoldgicos esta en
evolucion, y que actualmente un 79% de la poblacion aproximadamente conoce la

existencia de estos productos.

“El gasto de los consumidores esparioles en productos ecologicos alcanzo en el aiio 2020
los 2.528 millones de euros, lo que supone un crecimiento del 7 % respecto al afio
anterior, mientras que el porcentaje de gasto en alimentos ecoldgicos respecto al gasto
total alimentario de Espafia en dicho afio se situd en un 2,48 %, indicando un crecimiento
de un 10,3 % respecto a 2019. En 2020, el gasto por persona y afio llegd a los 53,41

euros, un 6,10 % mas que el registrado el afio anterior.

En el periodo 2015-2020, el crecimiento del gasto en productos ecoldgicos ha sido del
67,42 %, incremento que es del 154,07 % si tomamos un periodo de referencia mas largo
(2012-2020).”( Gobierno de Espana).

Asi mismo,” la produccion ecologica superé en 2020 los 2.600 millones de euros, lo que

supone un 15,75 % mas que el afio anterior. EI 78 % de dicho valor corresponde a la
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produccion ecologica de origen vegetal y el 22 % a la de origen animal.” (Gobierno de
Espafia, 2021)

A todo esto ha de sumarse que el pablico objetivo, donde esta tendencia esta haciendo
mella es un publico de aproximadamente inferior a los 35 afios con un perfil adquisitivo
medio alto. Esto quiere decir que este grupo de nacidos entre (1980 — 2000), se ha
convertido en un objetivo para dichas compafiias, asi como nuevas tendencias en padres
de dar a sus hijos productos bio, los cuales entienden que son mas sanos, y previenen
intolerancias (Cultifort, 2020).

El consumidor es muy exigente, y cada vez mas esta interesado en saber el origen,
procesado, y efectos una vez los productos son ingeridos. Por ello consumidores buscan
este tipo de productos, siendo preocupaciones actuales en los consumidores: la salud y la

concienciacion sobre los productos procesados (AECOC, 20222)

Factores Legales:

En este punto tendremos en cuenta, todas las regulaciones que afectan e inciden en el
ambito empresarial, recorriendo ordenanzas y las leyes sanitarias y de seguridad.
Es importante comprenderlo, para que la actividad y el local actden en un marco de

licitud, permitido por el gobierno.

A continuacién, procedemos a explicar las mas relevantes, pese a saber que no son las

Unicas.

- Dar de alta a los empleados, asi como cumplimentar la inscripcion de la
empresa en la seguridad social

- Obtener el permiso de licencia de apertura que garantiza que el local cumple
con las medidas apropiadas para poder ejercer la actividad sin perjudicar a
terceros.

- Contar con un programa contra incendios, con extintores, alumbrado de
emergencia, asi como con sefiales, para que los clientes en caso de peligro,
puedan evacuar el local. Ademas, el local debe tener con un protocolo de

seguridad y desalojo en caso de emergencia.
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1)

2)

3)

4)

Contar con hojas de reclamaciones, para que los clientes puedan establecer
sus quejas, en caso de insatisfaccion con el servicio recibido.

Los contenidos enumerados anteriormente vienen actualmente regulados en
las siguientes leyes

Decreto 198/1987, de 26 de agosto, por el que se establecen determinadas
medidas en defensa de consumidores y usuarios para los establecimientos de
restauracion y similares.

Orden de 17 de marzo de 1965 (BOE de 29 de marzo de 1965), de Ordenacion
Turistica de los Restaurantes, Ministerio de Informacion y Turismo.

Orden de 18 de marzo del mismo afio (BOE de 29 de marzo de 1965), de
Ordenacion Turistica de las Cafeterias, Ministerio de Informacion y Turismo.
Estas normas han sido modificadas por la Orden de 29 de julio de 1978 (BOE
de 19 de julio de 1978), del Ministerio de Comercio y Turismo, por la que se
modifican las normas sobre menus, cartas de restaurantes y cafeterias.
Ademas, posteriormente fueron derogadas por el Real Decreto 39/2010, de 15
de enero, por el que se derogan diversas normas estatales sobre acceso a
actividades turisticas y su ejercicio

El Real Decreto 3484/2000 aborda el conjunto de normas relativas a la higiene

en la elaboracion , distribucion y venta de alimentos elaborados (lgea, 2023).

5. Andlisis DAFO

En este apartado el objeto de analisis seré la realizacion de un estudio del microentorno
0 comunmente conocido como analisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y
Oportunidades), de cara a analizar su posible efecto en nuestro local.

Para dicho andlisis haremos uso de una de las herramientas mas conocidas del Marketing,
conocida como las 5 fuerzas de Porter, cuyo uso nos hara extraer toda la informacién

relevante que afecte a los &mbitos mencionados relativos a las siglas DAFO.

El orden de andlisis comenzara por un estudio de competidores, para continuar por

sustitutos, proveedores, clientela, y potenciales rivales.

1) Competidores: Como ya he comentado a lo largo de este trabajo, Marbella es una

ciudad turistica cuya afluencia de gente es enorme, por lo que sabemos que habra

gran cantidad de restaurantes. Respecto a la localizacién, la ubicacion de nuestro
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restaurante en primera linea de mar, lo que supone un aliciente para sumar nuevos
clientes.

El modelo de negocio de muchos de los locales competidores, esta enfocado a
diferente clientela. Es por ello que, diferenciaremos 2 clases de negocio, aquellos
cuyo enfoque esta puesto en un chiringuito ambientado y poder tomar una copa.
Aquellos cuyo modelo de negocio principal es la restauracion pese a que también

puedan tomarse una copa al acabar o para iniciar la velada.

1. Restauracion

- Erre de Urrechu
- Veranda

- Tahini

- Bardot

- LaBarca

- Laterraza

- Bungallow

- Los mellizos Marbella
- Los tres Pepes

- Divot

- Playa Europa

- Lared

- Basilio Beach

- Trocadero Arena
2. Chillouts

- Capuccino

- Tonteo

- Terraza de Marbella Club
- Trocadero Playa
- Diblu

- Playapadre

- OceanClub

- Opium
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Como podemos observar, son muchos los establecimientos que destacamos como

principales competidores, y debido a lo que menciondbamos anteriormente, la

gran afluencia de gente.

Estos establecimientos ofrecen servicios distintos, ya sea desde sus platos, hasta

sus precios, y se especializan en determinados productos (carnes, pesacados,

mariscos, arroces, pastas etc...).

Voy a analizar los principales competidores (debido a su modelo de negocio),

cuya importancia en Marbella es notoria y los cuales no podemos menospreciar

bajo ningln concepto.

Erre de Urrechu: Restaurante, donde las calidades del producto son muy
buenas, ademas el cuidado y el servicio en todos los detalles son excelentes.
Importante resaltar que sus precios son bastante altos, pero esto es debido la
alta elaboracion de sus platos, y al prestigio nacional con varios restaurantes

ubicados por toda la nacion (Madrid, Pais Vasco...).

Divot: Restaurante de comida internacional, situado en el interior de Puerto
Banus, lo que lo hace menos atractivo debido, a que no disfrutas de unas vistas
al mar, no obstante, esta en un campo de golf donde sus paisajes también son
muy agradables, ademas de contar con musica en directo, que para
determinadas personas es algo positivo y para otras no lo es.

Por otro lado, su variedad de comida es bastante amplia, sin embargo, el precio
es muy elevado para la calidad de sus productos, no obstante, su servicio es

muy rapido y eficaz.

Trocadero Arena: Bajo mi punto de vista este es nuestro rival mas directo,
puesto que cuenta también con terraza y vistas al mar, sus productos son de
gran calidad y esta orientado hacia el mismo publico objetivo que “La
Movida”, no obstante, si es cierto que sus precios son muy altos, puesto que
en parte juegan con la ventaja de su reconocimiento a lo largo de toda la costa
del sol. Ademas, disponen de un local establecido en primera linea de playa

lo que realmente lo hace muy similar al nuestro.
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- Tahinni: Restaurante elegante enfocado al mundo del sushi, el servicio es
impecable, pero como comentabamos respecto a los demas restaurantes el
precio del sushi es excesivamente, otra pega que le pondria a este restaurante,
es que no te sirve ninguna copa cuando acabas. Un punto a favor de dicho
restaurante es que se encuentra localizado, y que posé una de las mejores
materias primas de la zona en una de las mejores zonas de la Costa del Sol y

eso se tiene que pagar.

Respecto a los “chillouts”, considero que solo dos pueden presentarse como

rivales estrictamente directos.

- Trocadero playa: Chiringuito donde tomarse algo, con un ambiente super
agradable ya gue te encuentras a escasos metros de la orilla del mar. Detalles
tanto en decoracion, como en servicio, productos y bebidas son filosofia de su
negocio, no obstante como comentabamos anteriormente, los precios son muy
elevados, debido a la gran fama que tienen estos establecimientos, ademas este
local esta destinado un poco mas a “chillout” contando con escasos platos, lo
que si es cierto es que contratan grupos musicales con frecuencia para animar

a los clientes e invitarlos a bailar

- Capuccino: Terraza situada a los pies del Hotel Melia Don Pepe, es un sitio
perfecto, donde tomarse un café o una copa debido a su localizacién en
primera linea de playa, no obstante, su menu de comidas es muy reducido, y
sus precios son bastante elevados al pertenecer al hotel. Ademas, cuenta con
unos calefactores, para en épocas de invierno dar calor a sus clientes mientras

disfrutan de una copa/ café con amigos

2) Sustitutivos: Debido al sector en el que competimos (sector restauracion),la
cantidad de productos que pueden sustituirse, son infinitos. Ya no solo toca
distinguir los productos mas béasicos como seria comer un Txuletén de vaca
madurada, por una lubina a la sal o un arroz caldoso de bogavante y carabinero,

sino, que existe la posibilidad de hacer “aperitivos”, los cuales acaban con
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3)

4)

5)

comidas entre refresco y refresco o entre cafia y cafia. Y en ultimo lugar, y cuyo

crecimiento en ventas asusta los productos “delivery o Take away”.

Proveedores: Como comentamos durante uno de los ejercicios de analisis anterior,
la relacién que esperamos y creemos que vamos a tener con nuestros proveedores
es muy buena, ya que disponen de gran variedad de productos, y de alta gama.
Ademas, al ser una ciudad donde la restauracion es extensa y variada.

Por ello que podemos aprovechar esta ventaja para tener un fuerte poder de
negociacion con proveedores, pudiendo bajar lo suficiente, para darles un precio

justo a nuestros clientes y que ademas podamos obtener un margen interesante.

Clientela: EI poder del cliente en este sector es muy alto, puesto que como todos
saben Marbella, es una de las ciudades mas turisticas de toda Espafia y la primera
dentro de la costa del Sol, esto hace que el nimero de restaurantes sea elevado, y
que hacen que su poder de eleccidn sea alto, y deban tener incentivos, para decidir
acudir a tu restaurante y no a otro, dentro de todos esto es el factor mas negativo

gue encontramos.

Potenciales competidores: La competencia actual, esta desarrollando nuevas
técnicas de cocina, y nuevas ofertas de platos, que hacen que se diferencien unos
de otros, e incluso alguno de ellos se animan a poner espectéculos, es decir

cualquier caracteristica, que les permita diferenciarse de los demas.

En Marbella, actualmente solo son unos pocos, son los que se han lanzado a este
negocio y esta oportunidad, teniendo unos resultados y margenes bastante
elevados.

Un ejemplo de ello es Mosh Fun kitchen, local situado en Nueva Andalucia, cuya
cocina es bastante elaborada, y que ademas ofrece espectaculo. Llegada una hora
un dj comienza a poner musica y el restaurante se convierte en una discoteca, la

cual cierra a las 3:30 de la mafana.

Teniendo en cuenta otros competidores, podriamos avanzar un poco hacia

Estepona, cuyo auge en construccion esta siendo notorio en el municipio, debido
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a la demanda turistica en estos Gltimos afios atras. Numerosos complejos hoteleros
se han lanzado a la construccion y con ello empresarios que quieren montar sus

locales y restaurantes, para acoger dicha demanda cuando llegan las visitas.

En ultimo lugar y como hemos mencionado en multiples ocasiones a lo largo de
este trabajo, también tenemos que tener en cuenta los servicios “Delivery” y los
“Take away”, cuyo auge a raiz del Covid es notable, y gracias a ellos pequefios
locales y establecimientos se han dado a conocer con multiples ofertas a través de
las plataformas ( Glovo, Uber-Eats ....).También debemos tener en mente las
franquicias, que pese a tener una categoria inferior en calidad y en precio, llaman
mucho la atencion de jovenes y de personas cuyas necesidades son comer algo

répido y barato para continuar el trabajo.
Por ello a modo de aunar todas las ideas recorridas a lo largo de este punto, vamos

a realizar un analisis méas exhaustivo a partir de la matriz DAFO, para ubicar la

futura posicidn que nuestro local va a alcanzar.

CAPITULO 4. ANALISIS SITUACIONAL DE LA COMPANIA

El objeto de este punto consiste en recoger de manera simplificada y detallada las
conclusiones obtenidas por medio de los escenarios presentados en el panorama

hostelero.
llustracion 13: Analisis situacional
Fortalezas Debilidades
Buenisima relacion con proveedores Desconocimiento de la linea de negocio con
mdusica en directo
Ubicacion excepcional Posible pérdida de clientela
Restaurante bastante conocido en el sector Abastecimiento de demanda juvenil
Servicios excelentes Restaurantes con una alta reputacion dentro del

mercado
Materias primas de calidad a un precio justo

38



Amenazas Oportunidades

Etapa de crisis en nuestro pais causada por Entrada en el sector de productos BIO
inflacion

Subida de precios de materias primas Servicio de espectaculos y musica en directo
Multitud de restaurantes de rango bajo Sector creciente

Fracaso del modelo de negocio Servicios con calidad precio excelente

Posibilidad de aparicion de nuevos jugadores en  Posibilidad de convertirlo en la alternativa de
el mercado todos los restaurantes de calidad alta

Opcion de restaurante mas terraza con vistas al
mar

Fuente: Elaboracion Propia

1) Debilidades: Como causa del intento de implantacion de la nueva linea de
negocio e innovacion aparecen las debilidades. Nos afectan, debido a que no

sabemos con certeza cuanta acogida tendra nuestro proyecto.

Se nos plantea la problematica de encontrar a las personas encargadas de llevar
el grupo de mdsica en vivo, que sea capaz de atraer a esa clientela que estamos
buscando. Evidentemente, dicha musica en vivo no estara las 24 horas del dia

debido al alto precio.

En relacién con la pérdida de clientela, desde el punto de vista de la compafiia,
no es un elemento “real”, debido a que justamente es el impacto contrario el que
se pretende crear con esta nueva linea de negocio. No obstante, no se puede
dejar de lado, debido a que se ha de tener en cuenta, por si no fuera el caso
pretendido, ademas que realmente la linea de negocio no va a cambiar
excesivamente, si no que se le van a implementar nuevos servicios adicionales,

para seguir incrementado los margenes.

2) Fortalezas: En relacion con las fortalezas, cabe mencionar las fuertes relaciones
con los proveedores que la compafiia actualmente posee, la experiencia en el
sector y el reconocimiento actual por gran parte del publico local asi como el

extranjero, durante las época de vacacional. No obstante, no nos vale con
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centrarnos en el presente, sino que tenemos la mentalidad de ir un paso mas alla,
para que finalmente todas las estrategias calen y obtengan un resultado real y

no solo tedrico.

En segundo lugar, también cabe mencionar, la alta calidad de los productos que
nos ofrencen nuestros proveedores, cuya frescura y calidad permitira
confeccionar por mano de nuestro cheff, los mejores platos y combinaciones.
Con motivo de lo recién mencionado, la clientela se posiciona sobre un rango
de edad de entre los 30-45 afios, y con un nivel economico elevado, que no solo
esta dispuesto a pagar por la alta calidad de los platos, sino por la maravillosa
ubicacion dentro de la cual se encuentra nuestro local, cuya ubicacion dota de

muchisimas posibilidades, a la par de glamur para el local.

3) Amenazas: Como causa principal puede aparecer la posibilidad que la clientela

4)

no entienda el concepto nuevo y que, por consiguiente, decida romper la
relacidn con nuestro local. No obstante, como se mencionaba anteriormente, la
idea de implantar este modelo es porque se cree y se prevé un efecto de

crecimiento

En segundo lugar, debemos de tener en cuenta que la competencia no va a ser
mucha. La competencia que tenemos esta muy consolidada y con un nombre y

reputacién bastante alta.

Por altimo, la experiencia de tener un local con mdsica en vivo y en directo es
algo que tendremos que afrontar desde cero. La acogida entre el publico, se
espera que sea buena, haciendo incluso atraer a un publico mas joven y que este
deseoso de combinar la experiencia de una velada idilica, donde poder disfrutar

de comida y espectaculo a la par.

Oportunidades: Como comentaba en el analisis PESTEL, creo que es una buena
oportunidad entrar en este modelo de negocio con productos “BIOS”, debido al
auge de estos. Alcanzando una cuota de mercado superior, y por ello considero

que es otra oportunidad que puede ser abordada.
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Ademas la oferta de musica en directa, creemos que es una oportunidad muy
buena de negocio, debido a que en la actualidad, muchos jovenes estan
prefiriendo disfrutar una copa en un sitio tranquilo y donde pasar la tarde, mejor
que irse a una discoteca y cerrarla llegando cansados para el dia siguiente. Esa
es la clientela a la que nos dirigimos, que estamos seguros que prefieren la
posibilidad de pasarselo bien y combinar el hecho que al dia siguiente puedan
estar frescos para realizar cualquier otro tipo de plan.

Esta idea ademas pretende atraer a clientela, que iba buscando estos servicios
en otros restaurantes y lugares de la ciudad como por ejemplo podia ser “Mosh

Fun Kitchen”.

Al margen de lo dicho, consideramos que la relacién calidad-precio que
pretendemos ofrecer, nos abre un abanico de oportunidades, para captar gente,
y experimentar nuevos platos: Brindando siempre la calidad y un precio justo
para los clientes, y para proveedores, de tal forma que todos los integrantes de

la cadena estén contentos.

1. Estrategia empresarial

A lo largo de este punto vamos a desarrollar las estrategias que deseamos establecer en el
local “La Movida”.Veremos la posibilidad de ver reflejados dichos conceptos asentados
a la préactica y por consiguiente, al establecimiento. Dicho estudio guiara las medidas y
directrices que va a tomar “La Movida”.

Seré de vital importancia definir de forma simple y clara cada una de las estrategias a fin
de conseguir los objetivos marcados, que son convertirse en local de moda y referencia
de toda la Costa del Sol.

Estrategia corporativa

La estrategia empresarial que pretendemos crear, va a consistir en una lucha contra uno
mismo, es decir el objetivo sera crecer como empresa, siguiendo nuestra intuicion y
filosofia de trabajo, cuidando siempre de todos nuestros empleados y locales, sin importar
que por ello el margen sea inferior. “La Movida”, entiende que el bienestar de la gente

que nos rodea hard que todos estemos méas contentos y por consiguiente, que los
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resultados lleguen poco a poco sin necesidad de competir contra otros, y lo que es mas

importante sin serle infiel a nuestra filosofia de negocio.

A modo de conclusion podemos extraer, que la calidad de nuestros productos no va a
verse comprometida, por el simple hecho de vender mas, puesto que creemos que €s
mucho mas importante la creacion de conexiones y vinculos con aquellos que nos rodean

para lograr los objetivos establecidos.

Estrategia competitiva

Seremos fieles a nuestra filosofia, siendo esto lo que marcard nuestra estrategia
competitiva, centrdndonos en la diferenciacion de productos y servicios. Creemos que la
calidad se debe pagar, pero eso si a un precio justo de acuerdo a lo recibido, y es
exactamente esta filosofia la que desde “La Movida”, vamos a implementar,
diferenciandonos respecto de otros restaurantes en satisfaccion y calidad y bienestar.
Sobre todo, el objetivo sera competir contra nosotros, tratando de mejorar de trimestre en
trimestre, hasta alcanzar el maximo reconocimiento por parte de nuestros clientes y

siendo los lideres en el mercado

Estrategia de Segmentacion

La segmentacion de “La Movida”, viene acentuada por ser un negocio dirigido a una
clientela que busca comida de calidad a un precio justo y con un servicio excelente, desde
que entra al local hasta que se despide del ultimo empleado. Dicha clientela, seréa un perfil
de unos 30 — 60 afios, con un nivel econdmico-social medio alto, exquisito en todos sus
aspectos. Gracias a esto es como desde “La Movida” pretendemos mejorar, a través de

las criticas de nuestros clientes.
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Estrategia de posicionamiento

lHustracién 14: Mapa de posicionamiento

Calidad
MAPA DE POSICIONAMIENTO LA ERRE DE
SEGUN CALIDAD - PRECIO MOVID URRECHU
A

I TROCADE

RO ARENA

BASILIO
BEACH

Precio

LA BARCA

0 BUNGALLOW
MC
DONALDS

Fuente: Elaboracion propia

El objetivo que se pretende alcanzar es estar en la franja, donde el precio sea asequible y
a su vez la calidad sobresalga. De tal forma que la satisfaccion de nuestros clientes y nos
posicionemos entre los mejores, en base a los comentarios que se escriben en plataformas
como el tenedor (https://www.thefork.es/search?cityld=328022&cc=16771-
61c&gclid=EAlalQobChMIoZ7YIcLk-

glV1PI3ChOHHWMOEAAYASAAEQKYtPD BwE), TripAdvisor
(https://www.tripadvisor.es/Restaurants-g187514-Madrid.html) u otras.

El objetivo, como he comentado anteriormente, es obtener una ventaja sobre los
competidores, de tal forma que el consumidor que nos desconoce, tenga la curiosidad y
necesidad de descubrirnos, y los que si, que nos vuelvan a visitar y que su experiencia,
mantenga la calidad como minimo si no es posible mejorarla. Con la carta nueva, los
espectaculos en directo, esperamos el éxito no tarde mucho en llegar una vez se ponga en

funcionamiento el local.
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2. Estrategia de Marketing

El marketing es una técnica conocida, por la cual un conjunto de ideas de negocio u otras
estrategias son puestas en marcha, para llevar a cabo un exhaustivo analisis del mercado,
de las necesidades de los clientes y de la propia gestion comercial que se esta llevando a

cabo.

“El marketing es el arte de la persuasion. Es también la ciencia que combina la gestion
emocional de las necesidades sociales y la creacidén de valor econdmico de una forma

sostenida”. (Ana Garcia Oliveros, 2021)

Uno de los puntos mas fuertes a realizar cuando se quiere elaborar un plan de marketing,
consiste en elaborar una base solida, sobre la cual se sostendran todos esos aspectos mas
relevantes y nos brindard una ventaja competitiva. Esto es lo que se conoce como
(Analisis inicial). En segundo lugar, esta la parte de estrategia mas pura, que también es

importante, puesto que va a marcar el rumbo de todas decisiones que se lleven a cabo.

Planteadas las estrategias, corresponde ejecutar un exhaustivo analisis de los resultados
obtenidos por medio de las encuestas, que ha sido realizada entre nuestro publico
objetivo. Este estudio ha sido realizado por 119 personas, donde el rango de edad esta

entre los 19 afos hasta los 69 afos.

Posteriormente, examinaremos minuciosamente las 4 P’s (Precio, Producto, Promociones
y Sitio (“Place” en inglés)). Ademas, este estudio es conocido como las estrategias de
Marketing Mix. (Marketing 4.0,Philip Kotler).

3. Analisis de la encuesta

Tras la elaboracion de la encuesta, ha procedido a la elaboracion de un modelo de
prediccion “Logit”. Cabe mencionar que hemos encontrado una gran dificultad para la
elaboracién del modelo predictivo, debido a que un numero muy pequefio de personas ha

podido responder la encuesta, motivo por el cual la precisién del modelo no sera la mejor.
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No obstante, hemos continuado usando el modelo para la elaboracion del modelo de
prediccion y en segundo lugar para la creacion de un “clustering”.

lHustracion 15: Cédigo del modelo predictivo

## Particion en test y train set

set.seed(3)

s = sample(l:nrow(datos), floor{nrow(datos)*®.9))

datostrain = datos[s, ]

datostest = datos[-s, ]

datostrain$Edad = factor(datostrain$Edad, levels = c("18-27", "28-37", "38-47", "48-57", "S58 o mds"))
prop.table(table(datostrain$precioving])

VoW W OV OV WY

@ 1
@.1619048 @.8380952
> model = glm(preciovino ~., data=datostrain, family=binomial)
Warning messages:
1: glm.fit: algorithm did not converge
Z: glm.fit: fitted probabilities numerically @ or 1 occurred
> probabilidades = model %>% predict(datostest, type = "response™)
Warning message:
In predict.lm(object, newdata, se.fit, scale = 1, type = if (type ==
prediction from a rank-deficient fit may be misleading

= predicted.classes = ifelse(probabilidades > 8.5, "1", "8")
= mean(predicted.classes == datostest$preciovino)
[1] @.75

Fuente: Rstudio (Elaboracion propia)

En esta parte del codigo se ha decidido plantar la semilla en el nimero 3 no obstante, esto
no influye en nada, ya que podriamos haberlo hecho en cualquier otra posicion. Es
importante entender esta linea de cddigo ya que se esta dividiendo, entre los datos de
entrenamiento del modelo y los datos de test. En este caso, soy consciente de que he
elegido un numero muy alto (0.9), y que puede ser casualidad el resultado, no obstante he
decidido coger ese numero puesto que el nimero de encuestados era muy bajo y la
elecciéon de esta particion hace que el modelo sea capaz de acertar con un 0.75 de
probabilidad o que 3 de cada 4 personas, estaran estara dispuesta a acudir a los servicios

que ofrece “La Movida”.

Después hemos procedido a analizar las betas del modelo con el siguiente codigo
(summary(model)$coef,) y en ellas lo que se buscaba era analizar su “Pvalor”, en base a
nuestra variable Target (preciovino), ya que cuanto mas pequefio fuera, mas significativo
seria, al ser mas precisa la estimacion (Se veria reflejado en una quita columna con
estrellas). No obstante, nuestro modelo no nos arroja ninguna variable significativa,
debido a escasa cantidad de respuesta.

Como he comentado mi variable target (preciovino), tiene un “Pvalor” de 0.9999601 y
un “Standard Error” de 4595263.02, no obstante y como he comentado anteriormente, no
hemos obtenido variables significativas, por lo que entendemos que esto es una limitacion

a el presente trabajo de fin de grado, no obstante hemos continuado usando este modelo.
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Tras la creacion del modelo de prediccion hemos procedido a la elaboracion de un modelo
“clustering”.

Para este modelo he decidido afadir las variables
('Sexo','Edad','nivel_estudios','presdisposicionpropuesta’,' previsiongasto’,'gastomensual’)
ya que considero que son las mas relacionados con mi variable target, y con las que puedo
establecer de forma mas clara un grupo segmentado.

En este caso hemos decidido graficar las variables, tanto de forma escalada como no
escalada 8 el motivo de escalar las variables consisten en darle la misma importancia a
todas las variables. Pese no a ser un requisito obligatorio hemos querido hacerlo en ambos
casos para ver los resultados del analisis del “cluster”.

Con ello se busca analizar el “clustering” para observar si puedo segmentar el grupo de
personas que han contestado a mi encuesta en diferentes grupos.

En primer lugar, he graficado la variabilidad explicada en funcion del nimero de
“clusters”, a través del método del codo, donde podemos observar en la siguiente grafica,

que el numero éptimo de “clusters” son 3, como se puede observar en la siguiente gréafica.

llustracion 16: Grafico Método del Codo sin escalonar

Método Elbow: Determinacion del numero de clusters

1e+07 \

Se+06

Total Within Sum of Square
—

Oe+00

6 7 8 9 10

1 2 3 4 5
Number of clusters k

Fuente: Rstudio (Elaboracién Propia)
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llustracion 17: Gréafico Método del Codo escalonada

Método Elbow: Determinacion del numero de clusters

1600

1200

Total Within Sum of Square

400
1 2 3 < 5 6 7 8 9 10

Number of clusters k

Fuente: Rstudio (Elaboracion Propia)

Como podemos observar el escalar las variables ha influenciado bastante en nuestra
grafica de método dele codo, no obstante, he determinado que el nimero de “clusters”
apropiaos son 3, como observaremos en las graficas inferiores correspondientes, al
quedar 3 grupos homogéneos claramente diferenciados.

Acto seguido hemos graficado el “cluster” para observar como hay 3 segmentos, que no
estan perfectamente diferenciados, porque tienen partes superpuestas, pero si que se
pueden observar 3 grupos claramente diferenciados, como observamos en la gréafica
inferior. Por ello vemos que hay 3 grupos heterogéneos de personas pero que tienen

cosas en comun.
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lustracion 18: Grafica de Clusters sin haber escalado variables

Anadlisis Clustering

[}
.

cluster

Dim2 (14.7%)

1
2
3
o
2
4 i 5 5 H &
Dim1 (21.8%)
Fuente: Rstudio (Elaboracion Propia)
llustracion 19: Grafica de Clusters variables escaladas
Andlisis Clustering
4-
T2 cluster
~
.
~
£
a
0.
2=
4 2 0 2 4 6

Dim1 (21.8%)

Fuente: Rstudio (Elaboracion Propia)
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Ademas podemos observar que el 36.5% de la varianza total de los datos, queda explicada

por la suma de las dos dimensiones (dimension 1= 21.8% y dimensién 2=14.7%).

También hemos procedido a ver si podiamos obtener 4 “clusters” que los segmentara de

forma mas precisa, como podemos observar en la siguiente grafica.

lustracion 20: Gréfica con 4 Clusters sin haber escalado variables

Clustering

cluster

Dim2 (14.7%)
]

Dim1 (21.8%)

Fuente: Rstudio (Elaboracion Propia)

lustracion 21: llustracion 20: Grafica con 4 Clusters con variables escaladas

Clustering

= /A cluster
T 2. N
[ | o1
< h [4] -
E . O
e H 4
0. :
ot
2=
Ll 1 ] " L] ]
4 2 0 2 4 6

Dim1 (21.8%)
Fuente: Rstudio (Elaboracion Propia)
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El siguiente paso fue hacer un clustering jerarquico, para poder comprobar a través de los
distintos métodos, en cuantos “clusters” era mejor segmentar el modelo, por ello
decidimos graficar a través de los métodos (“complete”, “average” y “Ward.D2”), los
dendogramas para de esa forma seleccionar el numero éptimo de “clusters”, como vemos
en las siguientes graficas.

llustracion 22: Dendograma por el método "Complete™ con variables sin escalar

Dendrograma 1

1500
I

1000
1

Height

500

dsts
helust (7, "complete™)

Fuente: Rstudio (Elaboracién Propia)

lustracion 23: Dendograma por el método "Complete"” con variables escaladas

Dendrograma 1

12
J

Height

dsts
hclust (*, "complete")

Fuente: Rstudio (Elaboracion Propia)
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lustracion 24: Dendograma por el método “Average ” con variables sin escalar

Height

llustracion 25

Height

800
1

200
1

Dendrograma 2

10

dsts
hclust (%, "average”)

Fuente: Rstudio (Elaboracion Propia)

. Dendogrma por el método “Average’ con variables escaladas

Dendrograma 2

dsts
hclust (*, "average")

Fuente: Rstudio (Elaboracion Propia)
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lustracién 26: Dendograma por el método “ward.D2” sin variables escaladas

Dendrograma 3

4000

3000
|

2000
|

Height

1000
|

dsts
hclust (*, "ward.D2")

Fuente: Rstudio (Elaboracion Propia)

lHustracion 27: Dendograma por el método “ward.D2” con variables escaladas

Dendrograma 3

20

Height
10
|

dsts
hclust (*, "ward.D2")

Fuente: Rstudio (Elaboracion Propia)
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Como podemos observar en estos dendogramas, para seleccionar el nimero éptimo de
“cluster” se debe de cortar la linea vertical més larga, en horizontal desde que se empieza
a subdividir. Es por ello por lo que podemos observar que nuestra teoria de que el numero

Optimo de “cluster” son tres se corrobora nuevamente.

Por ultimo, hemos hecho un andlisis de las componentes principales (PCA en adelante),
para comprobar que variables contribuyen mas a la formacién de “clusters”.
Por ello he decidido analizar las dos primeras (PC1 Y PC4), que podemos observar en la

gréfica inferior.

lustracion 28: Gréfico de PCA’s

> cargos_variables

PC1 P2 PC3 PC4 PC5 PCe PC7 PC8 PC3
Saxo.Howbra ©.32507029 -@.35288379 0.01350026 -0.407723411 ©.134171083 ©.131918887 0.03231884 -0.15456999 0.179675408
Sexo. Mujer -8.32507029 ©.35288379 -0.01350026 0.487723411 -0.134171883 -0.131918887 -0.03231884 0.15456999 -0.179675408
Edad . 18-27 -8.31163852 -0.41948246 0.21754089 -0.028095181 ©.073640954 0.190884468 0.15132981 0.16424126 -0.231186540
Edad, 28-37 ©.19014154  ©.03980467 0.15362597 -0.D47244671 -0.456343267 -8,572117227 -0.08065111 -B.15459549 0.413209221
Edad.38-47 ©.15408288 ©.29B26783 -0.05909364 ©0.116183055 ©.525990335 -0.257895673 0.43503597 0.0745094Z 0.147945191
Edad . 48-57 8.06625228 ©.30587184 -0.20506904 0.041680856 -0.331342627 ©.486382803 -0.06280717 -8.51888195 -0.083927930

Edad.58 o mas ©.14100447 ©.01408175 -0.27429%93 -0.183427278 ©.098781017 -0.064894342 -0.74098764 0.43930402 -0.070038463
nivel_estudios.Estudios intermedios -@.11396486 ©.33256303 0.29343734 -0.206089291 ©.433008473 ©.006155916 -0.30612486 -0.31708715 -0.00163331%
nivel_estudios.Estudios superiores @.12898973 -0.40708164 -0.32077616 0.462359285 -0.045655693 -0.071939728 0.03738262 -0.07934971 0.018638064
nivel_estudios.Graduado Escolar -8.15891289 ©.23000794 0.01689296 -0.276887369 -0.280203183 ©.331062337 0.21729319 0.50519038 0.431146762

nivel_estudios.SIn estudios ©.11855981 ©.056@4235 0.217@4758 -0.355755026 -0.2B8779417 -0.300948497 0.16365669 0.06435354 -0.646752594

presdisposicionpropuesta ©.41492023  ©.16129513 -0.20176160 -0.014348926 0.007752002 0.114574348 0.13950752 0.11762656 -0.245151156

previsiongasto.NO -8.29673818 ©.00343084 -0.50203267 -0.299036601 ©.928717757 -8.182348605 0.09838184 -8.1076276@ -0.0268783839

previsiongasto.SI B.29673818 -9.00343834 0.50203267 ©0.299036601 -0.0Z8717757 @.182348605 -0.09833184 0.10762768 0.026878339

gastomensual 8.43608646 ©.17966310 -0.16344936 0.906325852 ©.019156608 ©.095578208 0.13518354 0.17448039 -0.106464017
PC10 PC11 PC12 PC13 PC14 PC15

Sexo. Horbre ©.10320653 ©.010295617 5.79781%-01 -3.642765e-01 1.599041e-81 7.474112e-02

Sexo.Mujer -0.10320653 -8.018235617 5.79781%e-01 -3.642765¢-B1 1.599841e-01 7.47411Ze-02

Edad.18-27 -8.32693540 -0.038991180 2.19148%-01 7.095554e-02 -6.076332e-01 -5.41614@e-02

Edad. 28-37 -@.27311098 ©.032633293 1.181115e-01 3.824188e-02 -3.274872e-01 -2.919058e-02

Edad . 38-47 8.36012563 ©.04766257@ 1.419774e-01 4.596913e-82 -3.936601e-01 -3.588891e-02

Edad.48-57 ©.22022124 -@.027377679 1.419774e-01 4.596913e-82 -3,936601e-01 -3.508891e-02

Edad.58 o mas 8.19599698 ©0.017540019 1.832217e-01 3.342090e-82 -Z.862024e-01 -2.551066e-02

nivel_estudios.Estudios intermedios -8.30193438 -8.015502200 2.390290e-01 4.453547e-81 1.359347e-01 2.556942e-02
nivel_estudios.Estudios superiores ©.05875425 -0.003389931 3.16733Ze-01 5.901318e-01 1.801247e-81 3. 38816@e-02

nivel_estudios.Graduado Escolar 0.06442026 ©.055727215 1.831363e-01 3.41Z164e-01 1.041488e-01 1.959047e-02
nivel_estudios.SIn estudios ©0.31969242 -0.041538460 1.30637%-01 2.434023e-81 7.429317e-02 1.39746@e-02
presdisposicionpropuesta -0.44998350 ©.672191449 1.942890e-16 7.771561e-16 2.012279e-16 -6.591949¢-17
previsiongasto.NO -8.11552113 -0.032698365 5.787737e-0Z -1.573414e-02 B.141684e-82 -6.998385e-01
previsiongasto.Si ©.11552113 @.032698365 5.787737e-02 -1.573414e-02 £.141684e-02 -6.998385¢-01
gastomensual -0.33265884 -0.731307979 1.665335e-16 -1.040834e-15 4.232725e-16 5.204170@e-17

Fuente: Rstudio (Elaboracién Propia)

Podemos ver que hay variables que tienen una fuerte asociacion positiva con la
componente principal 1, como son que el que la persona sea un hombre (0.32507029%)
de correlacion positiva, con que mi target(preciovino), (que significa la opcion a salir a
cenar a un sitio con posibilidades (de terraza, terraza cubierta, y con espectaculo), cuyo
precio rondara los 50 euros incluyendo vino), sea alta. La predisposicion propuesta que
es la predisposicion por gastarse una cantidad “x” de dinero al salir (0.41492023 %), de
correlacion positiva, con que mi target(preciovino), sea alta o bien el gasto mensual que
representa la suposicion de que en caso de crisis la gente siga gastando la misma cantidad
de dinero que hacia anteriormente en servicios de restauracion. (0.43608646%), de
correlacion positiva, con que mi target (preciovino), sea alta.

Ademas como podemos observar en mujeres pasa lo contrario a hombre teniendo un (-
0.32507029) de correlacion negativa con nuestra variable target(preciovino), y tiene

sentido ya que lo que no son hombre seran mujeres.
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Es por ello que podemos ver que los resultados obtenidos tienen sentido porque en la
variable “Sexo”, tenemos dos posibles salidas que son hombre o mujer y como vemos la
probabilidad de ser mujer influye de forma contraria que la probabilidad de ser hombreeg,
siendo esto asi que ambos tienen la misma probabilidad, pero hombres (de forma positiva)
y mujeres de (forma negativa).

Esto puede deberse a que tras un estudio de la base de datos de “Excel”, he podido
observar que gran parte de los hombrees que han respondido tienen puestos directivos o
son propietarios de su propio negocio y alta predisposicidn a pagar en cenas con vino, asi

como un alto gasto mensual en restauracion.

En segundo lugar en PC4, podemos observar que vuelve a pasar lo mismo con la variable
sexo con las variables hombre y mujer, pero esta vez hombre en negativo, (-
0.407723411% de probabilidad) y mujer en positivo (0.407723411% de probabilidad).

Esta vez la variable Edad (38-47 afios), tiene una correlacion positiva (0.116183055 %)
de probabilidad, con que mi target (preciovino) sea alta, lo que a su vez tiene sentido, ya
que personas con mayor edad, suelen tener mayor poder adquisitivo y ademas podemos
observar también una fuerte correlacion positivo con la variable “nivel estudios.Estudios
Superiores”, que refleja una probabilidad del 0.462359285%, lo que vuelve a tener
sentido porque la gente con estudios suele acceder a mejores puestos, y por ende tienen

un nivel socioecondémico mas alto.

4. Marketing Mix

En este punto vamos a desarrollar las cuatro variables que afectan a las estrategias
de Marketing Mix (Precio, Producto, Promociones y sitio (“Place”). Realmente son
estrategias empresariales donde determinados aspectos internos de la compafiia se

analizan para ver el impacto que generan en su actividad.

5. Precio

La eleccion de precios es un elemento al de debemos de prestar especial atencion,
sobre todo, cuando nos encontramos en un sector como la restauracion.

En la seleccion de precios se ha tenido en cuenta el coste de las materias primas
pagadas a nuestros proveedores a un precio justo, los costes directos como pueden

ser (luz, electricidad, agua ...), mas el margen que deseamos obtener, asi como
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otros costos indirectos, que provocan que cada afio se encarezcan todas estas

materias, como es el IPC e inflacion.

A su vez el precio de todos los productos de nuestra carta, también se han decidido
en base a un exhaustivo analisis de precios en otros restaurantes que compiten
directamente con nosotros, y que se sitlan cerca de nosotros en el mapa de
posicionamiento que he creado en el apartado 4 (Estrategia Empresarial). No
obstante, un punto muy importante y que también ha afectado a la hora de establecer
los precios es la localizacion de nuestro local, que como he mencionado a lo largo
de numerosos puntos se encuentra en primera linea de playa en el paseo maritimo,

es decir una de las mejores zonas de toda la Costa del Sol.

La estrategia que hemos decidido implementar ha sido la de liderazgo en costes,
mezclada con la de un precio justo para los proveedores. Por estas razones nos
localizamos en una franja con un precio medio alto, dentro de la posible escala de

precios, a la hora de salir a cenar/ comer a un restaurante.

De forma aproximativa, he realizado unas tablas donde se pueden observar los
distintos platos que se pretende ofrecer en la carta con su correspondiente precio al
lado derecho.

Dicha tabla esta conformada por las siguientes categorias (Entrantes, Para los mas
Carnivoros, Del Mar, y Postres, Cdcteles, Vinos). Dentro de las siguientes

categorias encontramos numerosos platos.

lustracién 29: Tabla de platos y bebidas

Entrantes

Jamoén Ibérico 24

Lomo de Antxoas 18

Medallones de Foie de Pato con brioche de
mantequilla 20

Rock Shrimp Tempura 22
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Croquetas de Jamon Ibérico con papada (6
uds) 16
Croquetas de chipirones (6 uds) 16
Croquetas de Boletus (6 uds) 16
Brioche de Rabo de Toro con cebolla
caramelizada 12
Ensalada de Burrata 12
Txangurro al horno con cama de crepes 30
Carpaccio de carabineros con topping de
mango y salsa de menta 28
Rollitos de langostinos envueltos en pasta filo
con salsa de cacahuete 24
Steak Tartare 25
Revuelto de Boletus Edulis con yema trufada 20
Pulpo a la gallega con cama de patatas 18
Tortilla semi cruda con escamas de trufa
negra fresca 16
Para los mas
Carnivoros
Solomillo de vaca Madurado con sal 28
Carrilleras de Kobe japones con puré de
patata 28
Cachopo de ternera blanca con cecina y queso
payoyo 26
Chateubriand de setas con foie 25
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Chuleton de vaca gallega madurada

(euros/kg) 42

Chuleton de vaca Siemmental (euros/kg) 52

Costillar de cerdo asado a baja temperatura

con salsa barbacoa picante 25
Del Mar

Tartar de atun balfego sobre cama de

aguacate y mango 18

Rodaballo asado a la bilbaina 24

Cogote de merluza asada 28

Lenguado rebozado son parmentier de

verduras 24

Arroz meloso de carabineros y sepia (p.p) 24

Tataki de atlin en salsa de soja con picante 17
Postres

Lingote de chocolate con helado de maracuya 10

Canutillos rellenos de crema 11

Milhojas de nata con helado 9

Crepe Suzettee 9

Natillas de canela 7
Cocteles

Banana Cubana 11
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Namastik 13
Whiskey label 13
Fruit label 12
Vermut zacap 11
Bacardi president 12
Viva Mezcal 12

Vinos Tintos

Ramon Bilbao 18
Cepas Vieja 24
Les Terrases 43
Prima 22
Mauro 49
Carmelo Rodero 26
Emilio Moro 35
Hacienda Monasterio 49
Mataromera 39
Pago de carraovejas 39
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Malleolus 58
Allion 70
Marques de murrieta 42
Vinos Blancos
Mar de Frades 19
Quinta do Sil 23
Jose Pariente 20
Muga Blanco 18
La Unica 20
Gran Bazan Limousin 24
Martin Codax 22
Pulpo 20

Fuente: Elaboracion Propia
6. Producto

A modo ejemplificativo, tras haber descrito el tipo de servicio, que “La
Movida”, va a brindar a todos los clientes, procedo a mostrar el modelo de carta

de restaurante.

Como es comun, en los restaurantes de alto nivel, como pretendemos que sea

este, vamos a hacer un estudio de cada producto, donde nuestro cliente pueda
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observar, los alergenos, y otras caracteristicas de los platos, para que en todo

momento nuestro cliente sepa que se esta pidiendo.

Un punto importante a tener en cuenta para brindar calidad es la presentacion
de los platos, por ello, a parte, se esta considerando la idea, de proveernos con
diferentes tipos de vajillas, que aporten un estilo y una presencia a todos los

platos, porque la presentacion es super importante. “Comer con los 0jos”.

Respecto al tipo de carta, seguird un formato tradicional a papel, donde

simplemente aparecera una descripcion del producto.

No obstante, aquellos que si que opten por una carta digital, la idea es incluir
junto con la descripcion y el precio del plato, una foto donde de forma

aproximativa, el cliente pueda hacerse una idea de lo que va a recibir en la mesa.

Ademas, otra idea de este establecimiento consiste en ofrecer a los clientes
productos / platos novedosos, que se encuentren fuera de carta, y que por
supuesto estén sujetos a una disponibilidad limitada, para atraer a curiosos y a

aquellos clientes con un paladar més exquisito y exigente.

También ocurrird lo mismo con la carta de cocteles, los cuales iremos
renovando y creando variaciones, para de esta forma nuestros clientes puedan
disfrutar de nuevos sabores, y no se queden estancados en un solo tipo,
manteniendo fijos los mas vendidos o “especialidades”, y por los cuales este

establecimiento pueda tener prestigio.
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llustracion 30: Carta de bebidas

CARTA

LA NAVIDA - A TNOVIDA

Fuente: Elaboracion Propia
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lustracién 31: Carta de platos

PESTAMEARTE

LHQRAETT L A
Y &ﬁ%

ENTRANTES

JAMON IBERICO | €24

Jamén 5 jotas Joselito

LOMOS DE ANTX0AS | €18

Lomo de Antxoa del cantabrico

MEDALLONES DE FOIE DE PATO | €20

Acompafante de pan brioche caseros, con
mermelada de higos

ROCK SHRIMP TEMPURA | €22

Lechuga batavia, con salsa de mayonesa picante y
sweet chilli

CROQUETAS DE JAMON IBERICO | €16

Croquetas de jamon ibérico joselito con mayonesa
trufada y papada ibérica

CROQUETAS DE CHIPIRONES EN SU TINTA | €16

Croquetas de chipiron con mayonesda negra y
calamar crujiente

CROQUETAS DE BOLETUS | €16

Croquetas de boletus tiernas con mayonesa
trufada y cebolla morada encurtida

BRIOCHE DE RABO DE TORO CONCEBOLLA
CARAMELIZADA | €12.00

Pan esponjeso demantequilla, con rabo de toro
cocinado a baja temperatura durante 48 horas

ENSALADA DE BURRATA | €12.00

Ensalada de brotes verde tomate, aguacate y una
fresca burrata acompafioda de una salsa verde

TXANGURRO AL HORNO CON CREPES | €30

Txangurro limpio y preparado al horno con vino,
con una cama de crepes semidulces con cebolla
caramelizada

CARPACCIO DE CARABINEROS CON TOPINO DE MANGO Y
SALSA DE MENTA | €28.00
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HESTAMPAYTE ENTRANTES

ROLLITO DE LANGOSTINOS ENVUELTOS EN PASTA FILO
CON SALSA DE CACAHUETE | €24

Langostinos envueltos en una fina pasta con una
salsa de cacahuete casera, con tonos dulces

STEAK TARTARE | €25

Ligeramente picante con una yema de huevo, sal
Maldonado y soja

REVUELTO DE BOLETUS EDULIS | €20

Boletus frescos con yema trufada

PULPO A LA GALLEGA | €18

Pulpo a la gallega, con aceites de oliva virgen extra,
sal maloén y pimentdn picante sobre cama de patatas

TORTILLA SEMICRUDA | €16

Tortilla jugosa, poco cuajada con escarnas de trufa
negra fresca

PARA LOS MAS CARNIVOROS

SOLOMILLO DE VACA MADURADO CON SAL GORDA | €24
CARRILLERAS DE KOBE JABONES CONPURE DE PATATAS | €28

TXULETON DE VACA GALLEGA MADURADA (EUROS/KG) | €48
STEAK TARTARE | €25

Ligeramente picante,con una yema de huevo, sal
Maldonado y soja

CACHOPO DE TERNERA BLANCA | €26

Relleno de gueso gouda y cecina de Lebdn ,
acompafado con patatas
TXULETON DE VACA SIEMMENTAL MADURADO (EURDS/KG) | €52

COSTILLAR DE CERDO ASADO A BAJA TEMPERATURA DURANTE 48
HORAS CON SALSA BBQ | €25

&%%Q€S§ X A
Y %%

CHATEUBRIAND CON SETAS Y FOIE | €25

solomillo de vaca envuelto en un fino hojaldre con setas
foie en su interior
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RESTAMEAPTE DEL MAR

TARTAR DE ATUN BALFEGO | €18

AtOn reje marinade 50bre cama de oguacate y
mongo

RODABALLO ASADO | €24

fodaballo al pil pil con ajos

COGOTE DE MERLUZA ASADA | €24

%

LENGUADO REBOZADO | €24

Con parmentier de verduras asadas

ARROZ MELOSO DE CARABINEROS Y SEPIAPP | €16

Arroz con socarras y sofrito de marisco

TATAKI DE ATUN CON SESAMO | €16

< POSTRES

LINGOTE DE CHOCOLATE CON HELADO DE MARACUYA
FLAMBEADO | €10

L5 QRAESTI S A

CANUTILLOS RELLENOS DE CREMA | €11

Y

MILHOJAS DE NATA CON HELADO | €9
CREPE SUZETTE CON CARAMELD Y HELADO | €9

% NATILLAS DE CANELA CASERAS | €7

Fuente: Elaboracion Propia
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7. Promocidn

Dentro de este apartado exploraremos las numerosas propuestas de cara a que
se fidelicen los clientes habituales, como aquellos que simplemente quieran

experimentar por primera vez.

No obstante, como he comentado, en apartados anteriores, este local no optara
por tomar politicas de agresividad de precios, sin perjuicio de que en ocasiones
especiales, los clientes puedan optar a ofertas y promociones desde paginas web

como “El Tenedor” u otras plataformas del estilo.

Nuestro objetivo es conseguir la mayor clientela posible por medio de la calidad
del servicio y de la materia prima que brindamos y ponemos a disposicion de

nuestros clientes, ganando asi la cuota de mercado objetivo.

En cuestiones relativas a publicidad, como hemos comentado también en otros
apartados, una de las ideas, elegidas en “La Movida”, consiste en invitar cada
cierto tiempo a personas que tengan un fuerte en impacto en las redes, para que
suban contenido, comentando acerca de nuestros platos, de forma totalmente
gratuita, para de esa manera poder “repostear y resumir” sus publicaciones o
videos a nuestro perfil para dar asi una publicidad de nuestro local a nuestros
clientes propios, para que se sientan alentados a volver a nuestro restaurante,
por no contar con las masas de gente que esperamos que nuestro invitado mueva

para que se animen a probar nuestro local.

Otra medida, consistira en la organizacion de espectaculos y madsica en directo,
con artistas locales, para fomentar también a su crecimiento, de forma que
creemos la “viralidad” que esperamos y conseguir los siguientes objetivos que

a continuacion detallo.

1) Crear valor de marca a través de eventos/actividades, que
creen tendencia.

2) Mantener ratios de liquidez de alrededor un 5-6%, para
posibles nuevas camparias y actividades de promocion.

3) Fidelizar a nuestro publico objetivo de 25 — 50 afios.
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4) Introducir platos especiales, y fuera de carta para
sorprender a los clientes gratamente cuando se animen a
visitar nuestro establecimiento.

5) Poner en dias especiales, tramos horarios donde las copas
obtengan una pequefia reduccion de su precio de forma que
se incremente el nimero de ventas, y aunque se obtenga
menos beneficio por copa, el margen al final de la jornada
sea mayor que sin dicha rebaja por la gran cantidad de

ventas.

8. Sitio / Distribucidn

Nuestro restaurante situado en Calle de Pepe Carleton 10, va a ofrecer sus
servicios en el local, puesto que consideramos importante, garantizar la calidad
de éste, y realmente la mejor forma de entregar los servicios es de forma
presencial, para que los productos lleguen al cliente de forma fresca y en las
condiciones 6ptimas, y asi, ver presentaciones y aromas frescos que deleiten no
solamente por sus sabores. Ademas, queremos mantener la exclusividad, donde
el cliente se desplace al establecimiento para consumir cualquiera de nuestros

variados platos.

Respecto al nimero de intermediarios, no es algo donde haya gran cantidad es
por ello que contamos con un sistema de distribucion corto pero propio, donde

los recursos son gestionados por un minorista que juega un papel fundamental,

Respecto a la forma de hacer llegar la materia prima al local, disponemos de
vehiculo propio, el cual servira para hacer las compras mas inmediatas y
necesarias. El resto puesto que como podemos ver en la carta son productos
bastante frescos, seran traidos por nuestro proveedor, sin perjuicio de que
podamos hacer una compra relativamente grande y aprovisionarla dentro del

local en las cAmaras con las que pretendemos contar en el local.
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Respecto a la forma de contacto, desde “La Movida”, daremos facilidades para
que nuestros clientes puedan contactar y reservar en nuestro local, y es por ello

que vamos a habilitar diversos medios.

1. Péagina Web: EIl objetivo es crear una pagina web donde los
clientes puedan estar al tanto de todas las novedades, reservar y
disponer de la informacién de contacto con el local, de cara a
habilitar posibles quejas, inquietudes de nuestros clientes,

consultar horarios y reservar.

2. Redes Sociales: En segundo lugar, la idea es crear un perfil social
en las principales redes (Instagram, Facebook), donde podamos
actuar como un arma de doble filo. Por un lado, mostrar de forma
visual el contenido y servicio que ofertamos, ya sea por medio
de videos o de “posts”, donde clientes puedan comentar. Por otro
lado otorgar al cliente un canal de contacto directo por medio de
las redes donde puedan comentar quejas, solicitarnos

informacion o incluso reservar.

lHustracion 32: Perfil Instagram "La Movida"

=) la_movida (2] =

PASOS COMPLETADOS ~

aq 1 2
Publicaciones Seguidor Siguiendo

Restaurante La Movida
Un restaurante tradicional, para gente sin miedo a la
buena comida y el buen ambiente. De Lunes a Sabados

Panel para profesionales
Hay nuevas herramie

ntas disponibles

Editar perfil -2

n == m

() Q S S C—J
Fuente: Instagram (Elaboracion Propia)
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3. Correo electronico: Realmente esta via servira principalmente
para el contacto con los proveedores, puesto que actualmente es
poco usual que los clientes usen este medio. No obstante,

también daremos la posibilidad para usar esta via de contacto.

4. Teléfono de contacto: En dltimo lugar, habilitaremos un teléfono
cuyo funcionamiento estard activo durante el horario de apertura
del local, para ofrecer los mismos servicios que en la pagina web
y en las redes sociales, pero esta vez por medio de una persona

encargada.

Respecto a las decisiones mas internas del local, el establecimiento seguira la
misma linea de negocio tradicional de los restaurantes, mas exclusivos de la zona.
Los servicios empezaran y terminaran en la mesa, donde el cliente se sentira
atendido en todo momento, y podra pedir ayuda y que sean atendidos en todo
momento por cualquiera de los camareros que estén en el servicio

correspondiente.

Respecto a los espectaculos y musica en directo, los clientes podran optar por ver
el espectaculo desde su mesa. A partir de determinada hora, como comentaba
anteriormente encontramos una zona mas espaciosa y con mesa alta donde los
clientes pueden tomarse una copa mientras el espectaculo tiene lugar. Ademas,
esto no supone ningun imprevisto, puesto que los clientes pese a estar sentados,
podran seguir visualizando y disfrutando del espectaculo, ya que los artistas
contratados, tocardn desde una zona mas alta para mejorar la visibilidad de

nuestros clientes.

CAPITULO 5. RECURSOS HUMANOS (RRHH)

Este departamento, bajo mi punto de vista, es uno de los mas importantes de cara a
la gestion de cualquier negocio. Este departamento gestiona el capital humano,
atraccion del talento desde el proceso de seleccidn, posterior formalizacion de

contrato, bienvenida del personal, y posteriores ascensos.
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Es cierto que, al ser un unico restaurante, definir de forma formal un departamento,
para el establecimiento, quizas no tiene mucho sentido, puesto que seria un gasto
innecesario y es por ello que la direccion de “La Movida” serd la encargada de
realizar todas estas funciones, por lo menos hasta que se aumenten el nimero de

establecimientos.

El objetivo de este establecimiento es encontrar a un equipo de camareros y staff,
que esté preparado y que cuente con experiencia en el sector, debido a que queremos
ofrecer un servicio de calidad, y para ello tenemos que minimizar la posibilidad de
que haya riesgos. Ademas, la intencién principal es buscar un equipo fuerte, que
sea capaz de apoyarse y ayudarse, para montar una base sélida sobre la que se
establecera el modelo de negocio. Los trabajadores son la pieza angular para que el
estee salga a flote y se consigan los objetivos establecidos y comentados a lo largo

del trabajo.

Cabe mencionar, que el minimo imprescindible para comenzar este negocio
considero que son cinco personas. La intencion es ofertar 6 puestos de trabajo, que
cubran las posiciones tanto en cocina, como en la barra para la atencion al cliente.
En un primer momento y como comentaba en el parrafo anterior, la intencion es
contratar personal con un minimo de experiencia de 3 afios en el sector, por los
motivos comentados anteriormente, solamente en caso de urgente necesidad y en
temporada alta se podré abrir la posibilidad de contratar a gente joven y con los

estandares de experiencia mas baja.

Al mando del establecimiento y por lo tanto quien tomara la gestion del restaurante
es mi padre, José Luis S&nchez Pardo, quien con sus 55 afios se ha lanzado a la
aventura, para formar este local, con mi madre Paloma de Ramos Gimeno, que
también estara al mando de la gestion del local, y se encargara de dirigir a los
camareros, por otro lado, contaremos con un jefe de cocina que dirigira a los otros
dos cocineros, para sacar las comandas adelante, y que estas se entreguen a los

camareros.

69



lustracion 33:

RESIAURANIE
LA MOVIDA

Mapa Jerarquico

ALICIA SANCHEZ
GERENTE DE MESAS

Fuente: Elaboracion Propia

COCINERO JEFE

En primer lugar, ni el fundador ni la cofundadora, es decir mis padres, van a tener

un sueldo fijo, puesto que son los duefios y socios del negocio en porcentaje igual

(50%), como sera comentado en el siguiente capitulo donde hablaré del modelo

societario. Respecto a los trabajadores podemos observar cémo los camareros por

un lado cobraran 19.000 euros brutos anuales.

Mientras que los cocineros 22.000 brutos anuales, a excepcion del cocinero jefe que

cobrara 26.000 euros brutos anuales.

llustracion 34: Tabla salarios

SALARIO
SALARIO SALARIO BRUTO RETENCION | RETENCION LIQUIDO SEGURIDAD SEGURIDAD

TRABAJADOR | BRUTO TOTAL MENSUAL % (EUROS) MENSUAL SOCIAL % SOCIAL (EUROS)
Responsable

de cocina 26000€ 1857,142857€ 4,70% 87,29 € 1300€ 23,60% 438,2857143€
Cocinero 21000€ 1500€ 4,70% 70,50 € 1050€ 23,60% 354€
Cocinero 21000€ 1500€ 4,70% 70,50 € 1050€ 23,60% 354€
Camarero 19000€ 1357,142857€ 3,60% 48,86 € 1031,428571€ 19,70% 267,3571429€
Camarero 19000€ 1357,142857€ 3,60% 48,86 € 1031,428571€ 19,70% 267,3571429€

Fuente: Elaboracion Propia

Respecto de los porcentajes retenidos, son unas cantidades estandar, no obstante, el

salario es una cantidad de total de 7571,42 euros mensuales, durante toda la temporada.
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No obstante, es muy probable que durante la temporada de verano y épocas cuyo trafico
de turistas sea mayor, dicha cantidad pueda aumentarse, debido a la contratacion de uno

0 dos camareros mas, o incluso a algin ayuda de cocina mas si fuera necesario.

CAPITULO 6. MODELO SOCIETARIO

En primer lugar, hay que decidir, cuantas personas van a formar parte de la
sociedad, es por ello por lo que estard formada por mis padres (Paloma de Ramos
y José Luis Sanchez), al 50 %.

En segundo lugar, debemos elegir un nombre para la sociedad, Lamovida, S.L, y
acto seguido deberemos de presentar los estatutos de la sociedad.

Respecto, al capital social, para constituir la empresa, se ha decidido aportar la
cantidad minima de los 3000 euros.

Una vez todo esto esté en funcionamiento y hayamos recibido la denominacion
social, el siguiente paso es acudir a la notaria para la validacién de la empresa a
través del registro en el registro mercantil correspondiente, para que nos otorguen

la escritura final.

Puesto que el local no es propio, la solucion por la cual se ha optado es llevar a cabo
la formalizacion de un contrato arrendamiento de industria, ya que el mismo
incluye, no solo el espacio fisico, donde se llevard acabo la actividad, sino que
también incluye las maquinarias y las licencias que estan siendo usadas actualmente
por la persona que esta ejerciendo su actividad de restauracion.

Dicho arrendamiento viene regulado en el articulo 3 de la ley 24/1994 de 24 de

noviembre, de arrendamientos urbanos (LAU).

CAPITULO 7. PLAN ECONOMICO- FINANCIERO

Realizado todo el trabajo de creacion de la compafiia, su modelo de negocio,
estrategias a seguir, anlisis interno externo y todos los otros puntos marcados en
el indice, corresponde también hacer una aproximacion cuantitativa del modelo de
negocio del que es objeto este trabajo. En este apartado, voy a desarrollar una
estructura general de los costes que dicho restaurante va a soportar, de cara a

obtener una respuesta aproximada de si puede ser viable la creacion del mismo.
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1. Producto

Como he comentado a lo largo de este trabajo, este negocio se a va sostener

principalmente a través de las comidas y cenas que se esperan vender a los clientes.

No obstante, no hay que dejar de lado bajo ningun concepto el hecho de que se

pretende también atraer clientes dispuestos a tomar el “brunch”, que actualmente

esta cogiendo un peso importante en la sociedad, y en segundo lugar la barra donde

apareceran los artistas a cantar y tocar flamenco de cara animar a aquellos que estan

mas relajados, y que consuman bebidas.

En primer lugar todos los numeros que se lancen seran cifras aproximativas,

basadas en calculos estimatorios de cada una de las lineas de negocio, ya que no

tenemos experiencia previa sobre la creacion de un restaurante en esta zona.

Escenario Real

Linea de negocio “Brunch”: Esta linea, se basara en un servicio, que servirg,
zumos de fruta natural, asi como unos desayunos mas elaborados que los
tradicionales, que cualquier bar puede ofrecer.

El precio medio de un “Brunch” rondara los quince euros, y la estimacion es
que la cantidad media de personas por dia sea de aproximadamente siete-ocho
personas. Es por ello que estimamos una cantidad anual en esta linea de
negocio de 30240 euros anuales, (2520 euros mensuales) teniendo en cuenta
que abrimos (24 dias al mes, y recibimos una cantidad fija de 7 personas

diarias).

Linea de negocios de comidas y cenas: Es donde realmente se pretende
aprovechar el potencial del restaurante, y de donde se pretende obtener unos
beneficios mayores.

A titulo aproximativo, La Movida, estima acoger aproximadamente a unas 25
personas diarias entre comidas y cenas, durante 24 dias, por lo que la cantidad
anual de negocio, teniendo en cuenta el precio medio que estimamos que cada

comensal abone es de 35 euros seria 252000 euros.
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- Linea de copas: Bajo este concepto no voy a incluir los tardeos, puesto que no
va a ser algo diario, y realmente seria falsear cuentas. Las barras altas, y
terraza siempre estaran a disposicion para aquellos interesados en consumir a
media tarde, y disfrutar de una buena copa con vistas al mar.

Es por ello que la prevision de esta linea es de unos 41472 euros anuales, y
unos (3456 euros mensuales), (teniendo en cuenta que nos visitan unas 12
personas, que se gastan una media de 12 euros cabeza durante unos 24 dias al

mes).

Escenario Pesimista

- Linea de negocio “Brunch”: Esta linea se basara en un servicio que servira zumos de
fruta natural, asi como unos desayunos mas elaborados que los tradicionales, que
cualquier bar puede ofrecer, productos ejemplo de esta linea de negocio los podemos
encontrar en la carta creada, que se encuentra en el apartado 5.2 correspondiente al
producto.

Es por ello que el precio medio de un “Brunch” rondard los quince euros, y la
estimacion es que la cantidad media de personas por dia sea de aproximadamente seis
personas. Por ello que estimamos una cantidad anual en esta linea de negocio de

25920 euros anuales, (2160 euros mensuales) teniendo en cuenta que abrimos (24

dias al mes, y recibimos una cantidad fija de 7 personas diarias).

- Linea de negocios de comidas y cenas: En segundo lugar, tenemos por un lado las
cenas y las comidas, aqui es donde realmente se pretende aprovechar el potencial del
restaurante, y de donde se pretende obtener unos beneficios mayores.

A titulo aproximativo, La Movida, pretende acoger aproximadamente a unas
dieciocho personas diarias entre comidas y cenas, durante veinticuatro dias, es por
ello por lo que la cantidad anual de negocio, teniendo en cuenta el precio medio que
estimamos que cada comensal abone es de 35 euros seria de 181440 euros (15120

mensuales).

- Linea de copas: Bajo este concepto no voy a incluir los tardeos, puesto que no va a
ser algo diario, y realmente seria falsear cuentas. Las barras altas, y terraza siempre
estaran a disposicion para aquellos, interesados en consumir a media tarde, y disfrutar

de una buena bebida con vistas al mar.
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Es por ello que la prevision de esta linea es de unos 31104 euros anuales, y unos
(2592 euros mensuales) , (teniendo en cuenta gue nos visitan unas 9 personas, que se

gastan una media de 12 euros cabeza durante unos 24 dias al mes).

2. Capital

En lo que respecta a las inversiones de inmovilizado material, realmente no van a
suponer una gran inversion, debido a que el local que se tiene en mente dispone de
toda maquinaria suficiente, ademas nos aseguran que esta recientemente renovada,
y gue dispone de menos de dos afios de antigiiedad.

Respecto a el mobiliario cotidiano (mesas, sillas, manteles, platos y cuberteria), el
local dispone de ellos también, pero consideramos muy importante la presentacion
y motivo de ello una de las inversiones va a ser la renovacion de cuberteria y
vajillas, de cara a llamar la atencién de nuestros clientes cuando estos nos visiten.
Respecto a las mesas, creemos que estan en una condicion muy buena, asi como las
sillas del establecimiento, para la atencion de nuestros clientes. No obstante, si nos
gustaria afiadir unos cuadros y alfombras para la entrada, de cara a darle un lavado
de imagen respecto al anterior restaurante, asi como unas figuras o estatuas

decorativas.

Otro desembolso, consistird, en modernizar tecnologicamente, el restaurante,
dotandole de los nuevos sistemas y softwares para optimizar las operaciones, esto
serd a través de sistemas informaticos para mandar pedidos, por sistemas bluetooth
desde las maquinas de los camareros hasta las pantallas de los trabajadores en
cocina de forma instantanea. Anteriormente, el sistema de pedidos era lento y se

registraba por medio de notas que se podian perder.
También, aunque en menor grado, otra inversion seran los sistemas de sonido, y en

segundo lugar el vestuario del personal, y de esta forma proyectar una imagen

profesional.
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lustracién 35: Capital activo de la empresa

ACTIVOS NO CORRIENTES ANO 2023

INMOVILIZADO INTANGIBLE 1300
IT (Software + Mdaquinas informaticas) 1300
INMOVILIZADO MATERIAL 12000
MOBILIARIO 5000
MAQUINARIA 0
OTROS (Vajilla, Cuberteria y Uniformes) 7000
TOTAL 13300

Fuente: Elaboracion Propia
3. Cuenta de perdidas y ganancias

Escenario real

Dicho estamento financiero sirve para hacer una pequefia simulacion de la cantidad
de beneficios o pérdidas que vamos a tener en relacion a los objetivos y precios de
nuestros productos. Teniendo en cuenta la grave situacion que se aproxima en los
préximos afos en el entorno financiero, he decidido, por optar por dos planos; uno
de ellos real, donde tenemos aproximaciones, nada exageradas, y otro un panorama
pesimista, teniendo en cuenta la posibilidad, que la inflacién y la crisis, afecte de
forma notable.

En primer lugar, comenzaremos con el Escenario 1, donde observdbamos que
teniamos unos ingresos de 30240 euros en la linea uno de negocios, 252000 euros
en la segunda linea, que era la mas importante puesto que incluia los turnos de
comidas y cenas, y en altimo lugar la tercera linea relativa a copas, cuyo monto
asciende a 41472 euros. Esto hace un total de 323712 euros de ingresos, no obstante,
a esto tendremos que restar todos los gastos, para que el negocio funcione. Entre
ellos los costes de las materias primas, cuya cantidad calculamos que ascienda a
unos 95000 euros. Ademas de esto tenemos que sumar el coste del personal que
asciende a 106000 euros, y por su puesto la inversion inicial que comentabamos en
el apartado anterior (capital), cuya cantidad asciende a 13300 euros.

Respecto de los gastos de alquiler, anualmente el duefio del local nos lo ofrece a
una cantidad de 16000 euros anuales.

Y por otra parte el gasto de marketing ronda unos 3000 euros anuales, pero este

gasto conforme se vaya haciendo conocido el local, se ira reduciendo.
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Escenario Pesimista

Dicho estamento financiero sirve para hacer una pequefia simulacion de la cantidad
de beneficios o pérdidas, que vamos a tener en relacion a los objetivos y precios de
nuestros productos. Teniendo en cuenta la grave situacion que se aproxima en los
préximos afios en el panordma financiero, he decidido, por optar por dos planos,
uno de ellos real, donde tenemos aproximaciones, nada exageradas, y en otro
panorama un pesimista, teniendo en cuenta la posibilidad, que la inflacion y la
crisis, afecte de forma notable.

En primer lugar comenzaremos con el Escenario 1, donde observdbamos que
teniamos unos ingresos de 25920 euros en la linea uno de negocios 181440 euros.
En la segunda linea, que era la mas importante puesto que incluia los turnos de
comidas y cenas, y en ultimo lugar la tercera linea, relativa a copas, cuyo monto
asciende a 31104 euros. Esto hace un total de 238464 euros de ingresos, a los cuales
tendremos que restar todos los gastos para que el negocio funcione. Entre ellos los
costes de las materias primas, cuya cantidad calculamos que ascienda a unos 95000
euros y ademas de esto, tenemos que sumar el coste del personal que asciende a
106000 euros, y por su puesto la inversion inicial que comentabamos en el apartado
anterior (capital), cuya cantidad asciende a 13300 euros.

Respecto de los gastos de alquiler, anualmente el duefio del local nos lo ofrece a
una cantidad de 16000 euros anuales.

Y por otra parte el gasto de marketing se estima en 3000 euros anuales, pero este

gasto conforme se vaya haciendo conocido el local, se ira reduciendo.

Escenario inicial

llustracion 36: Cuenta de P&G Real

REAL
PERDIDAS Y GANANCIAS 2023 2024 2025
Ingresos 323712 404640 485568
Costes variables 98000 96000 95000
Margen bruto 225712 308640 390568
Costes fijos 122000 122000 122000
BAIT 103712 186640 268568
gastos financieros 2500 2500 2500
Ingresos financieros 0 0 0
Bat 101212 184140 266068
base imponible 101212 184140 266068
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Impuestos 10121,2 18414 26606,8
BDT 91090,8 165726 239461,2
Resultado del ejercicio 91090,8 165726 239461,2

Fuente: Elaboracién Propia

Como podemos observar, debemos ademaés tener en cuenta el diez por ciento
aplicable a un restaurante que pretende realizar unas actividades de restauracion
combinadas, con las de organizacion de eventos, y con servicios de actuacion
musical.

Si atodo esto le restamos todos los costes, obtenemos un resultado del ejercicio de
91090,8 euros.

Respecto a los afios siguientes, hemos decidido incorporar un crecimiento del 25%
de los ingresos en los afios siguientes en el caso del escenario real, debido a que

confiamos obtener un crecimiento exponencial fuerte.

Escenario Pesimista

llustracion 37: Cuenta de P&G Pesimista

Pesimista
PERDIDAS Y GANANCIAS 2023 2024 2025
Ingresos 238464 274233,6 301656,96
Costes variables 98000 97000 96000
Margen bruto 140464 177233,6 205656,96
Costes fijos 122000 122000 122000
BAIT 18464 55233,6 83656,96
gastos financieros 2500 2500 2500
Ingresos financieros 0 0 0
Bat 15964 52733,6 81156,96
base imponible 15964 52733,6 81156,96
Impuestos 1596,4 5273,36 8115,696
BDT 14367,6 47460,24 73041,264
Resultado del ejercicio 14367,6 47460,24 73041,264

Fuente: Elaboracién propia

Como podemos observar, debemos ademés tener en cuenta el diez por ciento
aplicable a un restaurante que pretende realizar unas actividades de restauracion
combinadas, con las de organizacion de eventos, y con servicios de actuacion

musical.
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Si a todo esto le restamos todos los costes los costes obtenemos un resultado del
ejercicio de 14376,6 euros.
Respecto del escenario méas pesimista, hemos decidido de incorporar una tasa de

crecimiento menor (15%), respecto a los ingresos del afio anterior

4. Balance de situacion

llustracién 38: Balance de situacion

Total activo
No corriente

Inmobiliario
Otros
Corriente

Banco
Almacén/existencias
Clientes

Total Pasivo

Pasivo Corriente
Pasivo no corriente
Patrimonio Neto
Capital social

Reservas

Resultado del ejercicio
Resultado afio anterior

Fuente: Elaboracion Propia

En lo relativo al balance de situacion, debemos de comentar que hemos decidido incluir
en existencias, la cantidad de 8700 euros, ya que el restaurante siempre contara con una
bodega llena de botellas de vino.

En segundo lugar, cabe ademas mencionar que la alta rotacion de las materias primas
haga que no las incluya dentro del balance, facilitando asi su lectura.

En ultimo lugar la empresa siempre contara con un capital social de 202000 euros. Y
como ultima mencion cabe mencionar que dentro de la cuenta bancos y en patrimonio

neto, en los afios 2024 y 2025, se ha sumado el resultado del ejercicio del afio anterior.
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CONCLUSIONES

1)

1)

1)

V)

V)

V)

El objeto de este trabajo ha consistido en un estudio del mercado, para la
creacion de un plan de negocio cuyo objeto es la apertura de un restaurante
gourmet. En el mismo se ha hecho un andlisis externo e interno de todo el
mercado, un plan de marketing y en altimo lugar hemos confeccionado un
plan econdmico-financiero en un plano (real y en uno pesimista), es por ello
que tras su elaboracion hemos podido observar que puede ser viable debido a
la alta rotacion de turistas y a la alta demanda de restauracion en la localidad
de Marbella.

Para la creacion de este plan de negocio se ha creado una encuesta a través
de Google, la cual nos ha servido para la creacion de una base de datos, que
ha servido para la creaciéon de un modelo de prediccion “LOGIT”, y un
analisis “clustering”.

Gracias al analisis predictivo, hemos podido observar una segmentacion de
tres grupos diferenciados, que tienen bastantes cosas en comun, pero que a
su vez son distintos.

La realidad es que el modelo de prediccién no es muy eficaz debido a la falta
de personas que estaban dispuestas a rellenar la encuesta, no obstante, se ha
seguido realizando el modelo con las respuestas que hemos obtenido,
obteniendo los resultados analizados en el parrafo correspondiente.

La creacion de un restaurante necesita de un analisis exhaustivo en todas su
vertientes, puesto que necesita la combinacion de materias financieras, para
la confeccidn de su balance y plan econémico-financiero, materias legales,
para la creacién y constitucion de la empresa, y por Gltimo debido a que es
un trabajo final del grado de “Busineess Analytics”, también hemos debido
de usar la programacion y estadistica, para la elaboracion de ese modelo de
prediccion.

La creacion de este modelo de negocio, comporta una serie de ventajas en
base a las caracteristicas de nuestro local, no obstante debemos de tener en
cuenta que estamos en un mercado competitivo, donde, nuestro producto
puede ser sustituido con gran facilidad debido a la gran cantidad de
restaurantes que encontramos en la zona, por tanto un objetivo a cumplir

como requisito para que el local funciones es minimizar el nimero de
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V1)

VI

riesgos para de esa forma poder empezar a cumplir los demas objetivos
desde el inicio del proyecto.

La realidad es que el panorama econdémico que se plantea en Espafia, es del
todo incierto no solo por la fuerte crisis econémica que padecemaos, si no por
la futura recesion econdmica que se viene en todo el mundo. Ademas, no
solo eso, si no que la subida de precios de electricidad y gas ocasionada por
la guerra entre Ucrania y Rusia, afecta de forma considerable a los servicios
de restauracion. No obstante, como he comentado a lo largo del trabajo
Marbella es considerada como una de las ciudades mas ricas y turisticas a
nivel mundial, debido a su clima y sus servicios.

Nuestros clientes objetivo como hemos comentado también a lo largo del
trabajo, sera un grupo de personas con una disposicién econdémica alta, por
lo que queda alineado con las circunstancias situacionales de Marbella y por
ende, con la conclusion establecida en el niamero VI, que explica que en

Marbella encontremos ese publico objetivo.
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ANEXO

Cédigo empleado para la realizacion del modelo de prediccion y de clasificacion
(clustering).

rm(list=Is())

## Import libraries
library(readxl)
library(dplyr)
library(tidyverse)
library(glmnet)
library(caret)
library(vcd)

## cargamos los datos

setwd(""~/Desktop")

datos = read_xIsx("RESPUESTAS JAIME.xIsx",
sheet = "Respuestas de formulario 1",
col_names = TRUE)

head(datos)

## limpiamos los datos
data = na.omit(datos) # quitamos los NAs

colnames(datos) <- c('Sexo','Edad’,'nivel_estudios', 'lugar_residencia’,
‘lugar_veraneo','consideracion_veraneo','zona_residencia’,
‘Nacionalidad', 'residente_no','situacion_laboral’,
'ingresos’, 'estado_civil','frecuenciarestaurantes’,
'numeroveces', frecuenciarestaurantesD','numerovecesD’,
‘frecuenciarestaurantesT’,
'numerovecesT','frecuenciarestaurantesF','numerovecesF',
‘frecuenciarestaurantesk’, 'numerovecesE', frecuenciarestaurantesR’,
'numerovecesR','servicio','atencion’,'calidad’,'cantidad’,'ubicacion’,

‘parking’,'relacioncalidadprecio’,'invitacion’,'condicionessitio’,'predisposicion’,

‘presdisposicionpropuesta’,'copa’,'subidaprecio’,'previsiongasto’,'disminucionclient

ela’,

‘gastomensual’,preciovino’)
datos <- subset(datos, select = -c(lugar_residencia, lugar_veraneo,
frecuenciarestaurantes, frecuenciarestaurantesD, frecuenciarestaurantesT,
frecuenciarestaurantesE,

frecuenciarestaurantesF, frecuenciarestaurantesR,
predisposicion, situacion_laboral))

datos$Sexo = as.factor(datos$Sexo)
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edadRango = cut(as.numeric(gsub(" afios™, ", datos$Edad)), breaks = c¢(18, 28, 38,
48, 58, Inf), labels = ¢("18-27", "28-37", "38-47", "48-57", "58 0 méas"))
datos$Edad <- factor(edadRango, levels = ¢("18-27", "28-37", "38-47", "48-57",
"58 0 mas™))

datos$nivel estudios = as.factor(datos$nivel estudios)
datos$consideracion_veraneo = as.factor(datos$consideracion_veraneo)
datos$zona_residencia = as.factor(datos$zona_residencia)
datos$Nacionalidad = as.factor(datos$Nacionalidad)
datos$residente_no = as.factor(datos$residente_no)
datos$situacion_laboral = as.factor(datos$situacion_laboral)
datos$ingresos = as.factor(datos$ingresos)

datos$estado_civil = as.factor(datos$estado_civil)

datos$numeroveces = as.numeric(datos$numeroveces)
datos$numerovecesD = as.numeric(datos$numerovecesD)
datos$numerovecesT = as.numeric(datos$numerovecesT)
datos$numerovecesF = as.numeric(datos$numerovecesF)
datos$numerovecesE = as.numeric(datos$numerovecesE)
datos$numerovecesR = as.numeric(datos$numerovecesR)
datos$servicio = as.factor(datos$servicio)

datos$atencion = as.numeric(datos$atencion)

datos$calidad = as.factor(datos$calidad)

datos$cantidad = as.numeric(datos$cantidad)

datos$ubicacion = as.factor(datos$ubicacion)

datos$parking = as.factor(datos$parking)

datos$relacioncalidadprecio = as.numeric(datos$relacioncalidadprecio)
datosS$invitacion = as.factor(datos$invitacion)

datos$condicionessitio = as.factor(datos$condicionessitio)
datos$presdisposicionpropuesta = as.numeric(datos$presdisposicionpropuesta)
datos$copa = as.factor(datos$copa)

datos$subidaprecio = as.factor(datos$subidaprecio)
datos$previsiongasto = as.factor(datos$previsiongasto)
datos$disminucionclientela = as.factor(datos$disminucionclientela)
datos$gastomensual = as.numeric(datos$gastomensual)
datos$preciovino = as.factor(datos$preciovino)
levels(datos$preciovino)[1] = 0 #NO

levels(datos$preciovino)[2] = 1 #SI

## Particion en test y train set

set.seed(3)

s = sample(1:nrow(datos), floor(nrow(datos)*0.9))
datostrain = datos[s, ]

datostest = datos][-s, ]

datostrain$Edad = factor(datostrain$Edad, levels = c("18-27", "28-37", "38-47",
"48-57", "58 0 mas"))

prop.table(table(datostrain$preciovino))

model = glm(preciovino ~., data=datostrain, family=binomial)
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probabilidades = model %>% predict(datostest, type = "response")
predicted.classes = ifelse(probabilidades > 0.5, "1", "0")
mean(predicted.classes == datostest$preciovino)
summary(model)$coef

HtHHHHH R Andlisis de variables escaladas

# # Selecciono las variables para el analisis cluster

datos_clustering <- datos,
c('Sexo','Edad’,'nivel_estudios','presdisposicionpropuesta’,'previsiongasto’,'gastom
ensual’)]

datos_clustering <- na.omit(datos_clustering)
sum(is.na(datos_clustering))

datos_clustering_dummies <- dummyVars(~ ., data = datos_clustering)
datos_clustering_num <-  predict(datos_clustering_dummies, newdata =
datos_clustering)

datos_clustering_num <- scale(datos_clustering_num)# sirve para escalar las
variables y darle a todas el mismo peso

sapply(datos_clustering, class)

# método elbow, para ver cuando la pendiente disminuye mas y determinar de
forma visual y rdpida el nimero de clusters a utilizar

n <- 30 # cantidad de clusters

kmeans_modelos <- lapply(1:n, function(k) kmeans(datos_clustering_num, centers
=k, nstart = 20)) # aplicamos k-means para diferentes valores de k

# calculo la variabilidad explicada por cada modelo de clustering

inertias <- sapply(kmeans_modelos, function(model) model$tot.withinss)
install.packages("'factoextra™)

library(factoextra)

# Graficar la variabilidad explicada en funcién del nimero de clusters

fviz_nbclust(datos_clustering_num, kmeans, method = "wss") +
labs(title = "Método Elbow: Determinacion del nimero de clusters™) +
theme_minimal() # comprobamos que el nimero de clusters 6ptimo es 3

k <- 3 # NUmero de clusters deseado
kmeans_model <- kmeans(datos_clustering_num, centers = k, nstart = 25) # Nstart
es el nimero de veces que se inicia el algoritmo con diferentes centroides

# Obtener los resultados del anlisis de clustering

cluster_labels <- kmeans_model$cluster # Etiquetas de cluster asignadas a cada
observacion
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cluster_centers <- kmeans_model$centers # Coordenadas de los centroides de cada
cluster

fviz_cluster(list(data = datos_clustering_num, cluster = cluster_labels),
ellipse.type = "convex", # tipo de elipse de los clusters
ellipse.level = 0.40, # nivel de confianza para la elipse
geom = "point™, # tipo de geometria para los puntos
palette = "viridis", # colores: verde, azul y rojo
main = "Analisis Clustering") # titulo

### hago lo mismo con 4 clusters, para ver si los grupos son mas heterogéneos
k<-4
kmeans_model <- kmeans(datos_clustering_num, centers = k, nstart = 20)
cluster_labels <- kmeans_model$cluster
cluster_centers <- kmeans_model$centers
fviz_cluster(list(data = datos_clustering_num, cluster = cluster_labels),
ellipse.type = "convex",
ellipse.level = 0.40,
geom = "point™,
palette = "viridis",
main = "Clustering")

#### HACEMOS UN CLUSTERING JERARQUICO
dsts <- dist(datos_clustering_num)

## sistema complete
clj <- hclust(dsts, method = "complete™)
plot(clj, main = "Dendrograma 1")

## sistema average
clj <- hclust(dsts, method = "average")
plot(clj, main = "Dendrograma 2")

## sistema ward
clj <- hclust(dsts, method = "ward.D2")
plot(clj, main = "Dendrograma 3")

#ttel nimero 6ptimo de clusters es 3, tras la comprobacion con los 3 sistemas de
aqui arriba

#PCA

# Informacion acerca de la contribucion de cada variable.

pcares <- prcomp(datos_clustering_num, scale. = TRUE) # datos_clustering_num
es el conjunto de datos

cargos_variables <- pcares$rotation # loadings de cada variable en cada
componente
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barplot(abs(cargos_variables[, 1]), main = "Cargos PC1", ylab = "Cargos", xlab =
"Variables") #loadings de las variables en la CP1
cargos_variables

HHHHHHH A Andlisis de variables sin escalar

# Selecciono las variables para el analisis cluster

datos_clustering <- datos,
c('Sexo','Edad’,'nivel_estudios','presdisposicionpropuesta’,'previsiongasto’,'gastom
ensual’)]

datos_clustering <- na.omit(datos_clustering)
sum(is.na(datos_clustering))

datos_clustering_dummies <- dummyVars(~ ., data = datos_clustering)
datos_clustering_num <-  predict(datos_clustering_dummies, newdata =
datos_clustering)

sapply(datos_clustering, class)

# # método elbow, para ver cuando la pendiente disminuye mas y determinar de
forma visual y rapida el nimero de clusters a utilizar

n <- 30 # nimero maximo de clusters

kmeans_modelos <- lapply(1:n, function(k) kmeans(datos_clustering_num, centers
=k, nstart = 20)) # aplicamos k-means para diferentes valores de k

# calculo la variabilidad explicada por cada modelo de clustering

inertias <- sapply(kmeans_modelos, function(model) model$tot.withinss)
install.packages("factoextra™)

library(factoextra)

# Graficar la variabilidad explicada en funcién del nimero de clusters
fviz_nbclust(datos_clustering_num, kmeans, method = "wss") +
labs(title = "Método Elbow: Determinacion del namero de clusters™) +
theme_minimal() # comprobamos que el nimero de clusters 6ptimo es 3

k <- 3 # NUmero de clusters deseado
kmeans_model <- kmeans(datos_clustering_num, centers = k, nstart = 25) # Nstart
es el nimero de veces que se inicia el algoritmo con diferentes centroides

# Obtener los resultados del andlisis de clustering

cluster_labels <- kmeans_model$cluster # Etiquetas de cluster asignadas a cada
observacion

cluster_centers <- kmeans_model$centers # Coordenadas de los centroides de cada
cluster

fviz_cluster(list(data = datos_clustering_num, cluster = cluster_labels),

ellipse.type = "convex", # tipo de elipse de los clusters
ellipse.level = 0.40, # nivel de confianza para la elipse
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geom = "point", # tipo de geometria para los puntos
palette = "viridis", # colores: verde, azul y rojo
main = "Analisis Clustering™) # titulo

### hago lo mismo con 4 clusters, para ver si los grupos son mas heterogeneos
k<-4
kmeans_model <- kmeans(datos_clustering_num, centers = k, nstart = 20)
cluster_labels <- kmeans_model$cluster
cluster_centers <- kmeans_model$centers
fviz_cluster(list(data = datos_clustering_num, cluster = cluster_labels),
ellipse.type = "convex",
ellipse.level = 0.40,
geom = "point™,
palette = "viridis",
main = "Clustering")

#### HACEMOS UN CLUSTERING JERARQUICO
dsts <- dist(datos_clustering_num)

## sistema complete
clj <- hclust(dsts, method = "complete™)
plot(clj, main = "Dendrograma 1")

## sistema average
clj <- hclust(dsts, method = "average")
plot(clj, main = "Dendrograma 2")

## sistema ward
clj <- hclust(dsts, method = "ward.D2")
plot(clj, main = "Dendrograma 3")

###el nimero optimo de clusters es 3, tras la comprobacién con los 3 sistemas de
aqui arriba

#PCA

# Informacion acerca dee la contribucion de cada variable.

pcares <- prcomp(datos_clustering_num, scale. = TRUE) # datos_clustering_num
es el conjunto de datos

cargos_variables <- pcares$rotation # loadings de cada variable en cada
componente

barplot(abs(cargos_variables[, 1]), main = "Cargos PC1", ylab = "Cargos", xlab =
"Variables") #loadings de las variables en la CP1

cargos_variables
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