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RESUMEN

En este trabajo se lleva a cabo un plan de marketing para un restaurante que
tiene como una de las caracteristicas principales la utilizacion de la tecnologia,
mediante una carta electronica. En este informe se realizan diferentes andlisis,
estrategias a seguir y objetivos que cumplir.

Se establece la misién, vision y valores de la empresa. Se realiza un analisis
DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) que es obtenido
mediante un analisis externo e interno. Para el andlisis externo se elabora un estudio
sobre el entorno en el que se encuentra la empresa, asi como también los factores
gue afectan de manera directa a la organizacién (competencia, clientes, proveedores,
intermediarios, distribuidores y grupos de interés). Mientras que en el analisis interno
se contemplan los recursos que va a tener la empresa y la organizacion empresarial
que va a llevar a cabo.

Asimismo, también se realiza el mix de marketing en el que se recogen
diferentes planes, como el plan de producto, plan de precio, plan de distribucion y plan
de comunicacion. En definitiva, con este plan de marketing se establecen las
diferentes estrategias y objetivos que debe seguir la empresa Tip Tap para su correcto
funcionamiento.

Palabras clave: Restaurante, tecnologia, servicio, calidad.

ABSTRACT

In this project a marketing plan is carried out for a restaurant that has as one
of the main characteristics the use of technology, through an electronic menu. In this
report, different analyzes, strategies to be followed and objectives to fulfill are carried
out.

The mission, vision and values of the company are established. A SWOT
(Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats) analysis is accomplished, which
is obtained through an external and internal analysis. For the external analysis, a study
is prepared on the environment in which the company is located, as well as the factors
that directly affect the company (competition, customers, suppliers, intermediaries,
distributors and groups of interest). The internal analysis contemplates the resources
that the company and the business organization that will carry out will have.

A marketing mix is also carried out in which different plans are collected, such
as the product plan, price plan, distribution plan and communication plan. Ultimately,
with this marketing plan, you establish the different strategies and objectives that the
Tip Tap company must follow to achieve the proper operation.

Keywords: Restaurant, technology, service, quality.
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1. INTRODUCCION

A lo largo de este trabajo vamos a realizar un plan de marketing, que se trata
de un documento escrito en el que se indica como la empresa pretende llevar a cabo
sus objetivos de marketing (Kotler y Keller, 2006).

Las ventajas de un plan de marketing son que se tienen en un documento de
referencia los valores y futuros proyectos de la empresa, se tiene una mayor
coordinacion y control dentro de la organizacion, y de esta manera obtener un
seguimiento méas exhaustivo sobre resultados. Asimismo, también se lleva a cabo una
gestibn mas rigurosa dentro de la empresa. Aunque también presenta algunos
inconvenientes, como el esfuerzo que tienes que realizar para obtener cierta
informacién, tanto interna como externa, o la dificultad que tiene realizar previsiones
gue sean realistas.

Por otra parte, este trabajo se realiza sobre un servicio, como es un
restaurante, que lleva a cabo la prestacion de este mediante elementos tanto fisicos
como intangibles. También debemos destacar que una de las particularidades de este
negocio es la utilizacién de la tecnologia para llevar a cabo el servicio. Concretamente
se utilizan cartas electronicas en vez de cartas fisicas, de esta manera el consumidor
obtendria una mayor informacién de cada plato que se ofertase en la carta, ademas
también se recortarian tiempos de espera. Por tanto, se conseguiria un valor afladido
en la prestacion del servicio.

Considerando los tiempos en los que vivimos resulta patente que los negocios
integren el uso de la tecnologia, puesto que esta presenta diversos beneficios como
disponer de una mejor gestion y alcance de informacion, eliminaciéon de fronteras
operando de manera mas globalizada, disponer de una atencién mucho mas amplia al
cliente o llevar a cabo un mejor aprovechamiento del talento humano entre otras
cosas.

Por tanto, podemos considerar que en un futuro cercano la gran mayoria de
empresas van a integrar la tecnologia en sus negocios. De esta manera las empresas
gue antes comiencen a introducir innovaciones tecnoldgicas conseguiran obtener un
mayor reconocimiento y un mejor posicionamiento dentro del mercado.

2. MISION, VISION Y VALORES DE LA EMPRESA

La misién es el propésito principal de la organizacion, lo que afirma la
existencia de la empresa, considerando las actividades que va a realizar y a los
clientes que va a atender (Grant, 2006). La misién de Tip Tap es agradar a los
consumidores ofreciendo calidad.

La vision hace referencia a la situacién deseada en la que encontrarse de cara
a futuro, por tanto, establece la direccién que debe seguir la empresa (Guerras y
Navas, 2007). La vision de Tip Tap es crear un espacio gastronoémico de referencia en
el que el cliente se sienta comodo y a gusto, disfrutando de la comida, el servicio y las
facilidades y beneficios que aportan la tecnologia.

Los valores de la empresa son los principios que tiene para llevar a cabo las
relaciones tanto internas como externas. Los valores que utiliza Tip Tap son la
humildad, la adaptacion a los nuevos tiempos, la dedicacion y la calidad.
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Cualquier organizacion empresarial tiene la supervivencia basada en
intercambios con terceros ajenos a la propia organizacion. Ya que para realizar los
outputs (productos o servicios) es necesario una serie de inputs externos (materias
primas, recursos econdémicos, mano de obra...). Por tanto, toda empresa se relaciona
continuamente con el entorno. El entorno esta formado por mdltiples factores y
participantes (internos y externos) que tienen que relacionarse e interactuar entre si
(Kotler y Armstrong, 2013).

3. ANALISIS EXTERNO

Una empresa necesita informacion del entorno con el objetivo de tomar las
decisiones mas adecuadas. Por otra parte, los cambios que se puedan producir en el
entorno de la empresa pueden influir en su propia actividad e incluso en su
supervivencia.

Es por eso por lo que resulta imprescindible realizar un adecuado anlisis
externo del entorno de la empresa. Dentro de este analisis debemos diferenciar entre
el analisis del microentorno, que esta formado por los participantes que mas se
relacionan con la empresa, y el macroentorno, que son los factores externos que
afectan tanto a la empresa como al microentorno. Asimismo, es conveniente en primer
lugar observar en donde nos encontramos, para ello veremos cual es el mercado de
referencia de Tip Tap.

A dia de hoy la empresa se encuentra en un entorno reactivo-adaptativo, con
cierta incertidumbre y complejidad. Se trata de un entorno relativamente estable, pero
al mismo tiempo dinamico, aunque sin llegar a ser turbulento.

3.1. DELIMITACION DEL MERCADO DE REFERENCIA

Dentro del analisis externo debemaos de tener muy en cuenta el mercado. ¢Y qué
es el mercado? Se puede definir de diferentes maneras, aunque segun el enfoque
tradicional, se trata del lugar en el que se realizan las transacciones de compra-venta
de productos y servicios. Por otra parte, el mercado de referencia estaria formado por
el conjunto de productos sustitutivos que representan las mismas necesidades
concretas en un conjunto de compradores potenciales. Para materializar ese mercado
de referencia, Derek F. Abell en el afio 1980 mediante su libro “Defining the Business:
Starting Point of Strategic Planning” clasificé el mercado de referencia mediante una
matriz con tres variables (funciones, consumidores y tecnologia).

- Funciones: Hace referencia a la manera en la que operas en mercado, esto
es, qué es las necesidades que estas satisfaciendo. En esta empresa se divide
en dos, la restauracion, donde cubres la necesidad de los consumidores de
alimentacién, y las celebraciones tematicas (Halloween, San Valentin,
Navidad...), donde generas un ambiente y diversion que satisface la necesidad
de entretenimiento.

- Consumidores: Se encuentran en esta variable los diferente publicos
agrupados a los que te diriges como empresa, en definitiva, a quién estas
satisfaciendo sus necesidades. En Tip Tap esta formado por dos tipos de
consumidores, familias y negocios (dmbito empresarial).
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- Tecnologia: Se trata de la forma en la que actia la empresa en el mercado, es
decir, como satisfacer el mercado. En nuestro caso se divide en dos, por una
parte en el propio_establecimiento tiene lugar el servicio, y por otra parte
mediante un servicio a domicilio, tanto propio (catering), como ajeno (mediante
la plataforma Just Eat).

Grafico 1. Matriz de Abell de Tip Tap.
FUNCIONES

Tematica ——

Restauracién —|—

I I CONSUMIDORES

Familias Negocios

Establecimiento

A domicilio

TECNOLOGIAS

Fuente: Elaboracién propia a partir de la Matriz de Abell (1980).
3.2. ANALISIS DEL MACROENTORNO

El macroentorno se trata del entorno genérico en el que la empresa se
encuentra. La capacidad que dispone la empresa para alterar este tipo de entorno es
minima. Por el contrario, influye dicho &mbito en los resultados y la actividad, tanto de
la propia organizacion como de las empresas que conforman un mismo contexto
temporal y territorial.

Para llevar a cabo un analisis del macroentorno vamos a utilizar el modelo
PESTEL, en el que se lleva a cabo una clasificacion en base a diferentes variables
(politico-legales, econémicas, socio-culturales, tecnoldgicas y medioambientales).

A) Entorno politico-legal: esta formado por la administracién, legislacion y
regulacion en la que se encuentra la empresa.

Actualmente en el Ayuntamiento de Santander se encuentra gobernando la
alcaldesa Gema Igual del Partido Popular. Mientras que en el Gobierno de Cantabria
esta presidido por Miguel Angel Revilla del Partido Regionalista de Cantabria.

En cuanto a la politica fiscal que se aplica en Espafia cabe destacar en este
caso el impuesto sobre el valor afiadido (IVA). Se trata de un tributo de naturaleza
indirecta que se aplica sobre el consumo. En el caso de un restaurante (servicio de
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hosteleria) se situaria en el 10 % segun el articulo 91. Uno, Ley 37/1992, de 28 de
diciembre, del Impuesto sobre el Valor Afadido, recogido en el Boletin Oficial del
Estado (BOE).

Por otra parte, el Salario Minimo Interprofesional (SMI) para el afio 2018 en
Espafa es de 858,6 €, habiéndose incrementado durante los ultimos afios, tal y como
se aprecia en la tabla 1. Aunque queda a gran distancia de otros paises de la Union
Europea como son Bélgica, Francia o Reino Unido entre otros.

Tabla 1. Salario Minimo Interprofesional (SMI) en Espafia.

ANO SMI {en euros)
2018 858,6
2017 825,7
2016 764,4
2015 756,7
2010 738,9
2005 598,5
2000 495,6

Fuente: INE. Elaboracion propia.
Por dltimo, las leyes que también se deberian de tener en cuenta son las siguientes:

- Real Decreto 3484/2000, de 29 de diciembre, de Normas de Higiene de Distribucion,
Comercio y Elaboracién de Comidas Preparadas.

- Real Decreto 2817/1983, de 13 de octubre, de Reglamentacién Técnico-Sanitaria de
Comedores Colectivos.

- Ley 6/2017, de 24 de octubre, de Reformas Urgentes del Trabajo Autbnomo.

- Ley Orgénica 15/1999, de 13 de diciembre, de Proteccion de Datos de Caracter
Personal.

B) Entorno _econdmico: considerado por las condiciones econémicas en
donde esta la organizacion empresarial.

Para observar este factor vamos a considerar el PIB per capita (Producto
Interior Bruto por habitante). Si observamos el gréafico 2, podemos ver que Cantabria,
con una cifra de 22.513 euros por habitante, se encuentra por debajo de PIB per capita
nacional.

Asimismo, si vemos la variacion que tiene cada afio el PIB per céapita de
Cantabria, se pueda apreciar una evolucion favorable en la variacion, sobre todo los
cuatro ultimos afios que ha presentado una variacion positiva y al alza.
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Grafico 2. PIB per cépita en las Comunidades Auténomas en el afio 2017.
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Fuente: INE. Elaboracion propia.

Gréfico 3. Variacion anual del PIB per capita en Cantabria, 2008-2017.

" 2008 2010 2012 2014 2016

Fuente: Datosmacro.com. Elaboracién propia.

Por otra parte, si consideramos el indice de precios al consumo (IPC) de
Cantabria en el caso de restaurantes y hoteles. Vemos que este indice ha subido en
los dltimos afios, pasando de 96,395 en Enero de 2011 a 102,081 en Enero de 2018.
Y con un aumento casi constante, salvo del 2014 al 2015 donde se produjo un ligero

descenso en el indice de precios.
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Grafico 4. Evolucién del IPC de restaurantes y hoteles de Cantabria de 2012 a
2018.

104

102

100

96

oo

20312 2014 2016 2018
Fuente: INE. Elaboracion propia.

En referencia al desempleo, podemos decir que en Espafia presenta el 16,55
%, cifra muy alta si comparamos con otros paises europeos. Haciendo referencia a las
comunidades auténomas, Cantabria se sitla entre las que menor porcentaje de
desempleo presentan, con un 13,49 %, cifras similares también obtienen las
comunidades mas cercanas a dicha region.

Tabla 2. Porcentaje de desempleo en el cuarto trimestre de 2017.

2017T4
Macional 16,55
Andalucia 24 43
Aragon 1,37
Asturias 14,64
llles Balears 12,61
Canarias 22,04

Castillay Leon 13,71
Castilla - La Mancha 19,74
Catalufia 12 63
Comunitat Valenciana 16,76
Extremadura 25,12
Galicia 14,71
Comunidad de Madrid 13,75
Murcia 17.21
MNavama 963
Pais Vasco 10,57
La Rioja 11,51

Fuente: INE. Elaboracioén propia.
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C) Entorno_socio-cultural: estd formado por las condiciones religiosas,
culturales, demograficas, sociales, asi como por la forma de vida, actitudes y creencias
de las personas que se encuentran en el entorno que rodea la empresa. Teniendo en
cuenta la poblaciéon de los udltimos veinte afios (de 1996 a 2016) de Cantabria y
Santander, podemos apreciar, tal y como aparece en el grafico 5 que en el caso de la
comunidad auténoma se produce un cierto aumento, pasando de 527.437 habitantes
en el afio 1996 a 582.206 habitantes en el afio 2016. Aunque en el caso de Santander
se produce un ligero descenso de la poblacién, en el afio 1996 disponia de 185.410
habitantes, frente a los 172.656 habitantes en el afio 2016.

Grafico 5. Evolucién de la poblacién de Cantabria 'y Santander (1996-2016).

B Santander [l Cantabria
600.000

400.000

200.000

1996 20m 2006 20m 206
Fuente: INE. Elaboracién propia.

En cuanto a la piramide de la poblacion de Espafa del afio 2016, podemos
observar como la mayor parte de la sociedad es de edad media, principalmente entre
35 y 55 afios. Asimismo, también podemos observar que la poblacién masculina es

similar a la femenina, salvo en edad avanzada que es ligeramente superior el sexo
femenino.

Grafico 6. Piramide de poblacién de Espafia, afio 2016.
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Fuente: INE.
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Por otra parte, también debemos de tener en cuenta los cambios en los estilos
de vida, ya que vivimos en una sociedad cada vez mas tecnoldgica, en donde el
teléfono mavil se ha convertido en una herramienta fundamental para las personas. La
direccién a la que estamos yendo es a un mundo cada vez mas digitalizado. También
estdn cambiando la manera de convivir, formandose nuevos grupos de personas
aparte de la familia tradicional, por ejemplo, hogares individuales (“singles”), hogares
monoparentales, o parejas sin hijos (“dinks”) entre otros.

Asimismo, para el sector de la hosteleria el turismo tiene un peso muy
importante. Si observamos la evolucién que ha tenido en estos Ultimos afios vemos
una evolucion al alza afio tras aflo desde 2014 a 2017. Si vemos los turistas
nacionales representan la mayor parte del turismo con un 81 %, y con una evolucién
positiva de un 22,93 % de 2014 a 2017, situandose en este ultimo afio en 1.566.549
turistas. En cuanto al turismo extranjero presenta una evolucion de 27,88 % de 2014 a
2017, siendo Reino Unido y Francia los paises de procedencia de una parte
importante de los turistas, seguido de Alemania e Italia (Plan de Marketing Turistico
2018/2019).

Tabla 3. Evolucién de turistas en Cantabria segun procedencia.

2014 2015 2016 | 2017 Evolucion 2014-2017
Total 1.560.186 1.671.362 1.807.522 1.932.049 23,83%
Nacional 1.274.369 1.364.135 1.466.448 1.566.549 22 .93%
Extranjero 285817 307.227 341.074 365.500 27,88%

Fuente: ICANE. Elaboracién propia.

D) Entorno _tecnoldgico: se basa en la ciencia y evolucién tecnoldgica que
estd muy relacionado con la competitividad de la empresa.

Gréfico 7. Porcentaje de gasto en I+D sobre PIB.
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Fuente INE. Elaboracion propia.

Uno de los indicadores que podemos tener para saber el entorno tecnoldgico
de una regién es calculando el porcentaje de gasto en 1+D sobre el PIB. En el caso de
la comunidad de Cantabria no es precisamente muy favorable, ya que esta dicho

11
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indicador por debajo del 1 %, aunque considerando la evolucion si ha sido favorable
desde 2005.

Analizando las innovaciones que se realizan en cada comunidad autbnoma,
podemos decir que Cantabria no destaca precisamente en este aspecto, situandose
como la peor regién en términos absolutos, con solo 341 empresas innovadoras, de
las cuales 176 empresas tienen innovaciones tecnoldgicas, y 253 empresas con
innovaciones no tecnolégicas. Asimismo, también se encuentra entre las peores
comunidades si consideramos el porcentaje sobre el total de empresas, tanto en
innovaciones tecnolégicas como no tecnoldgicas.

Tabla 4. Empresas innovadoras en el periodo 2013-2015.

Empresas innovadoras Innovaciones tecnologicas | Innovaciones no tecnoldgicas
Tolal % Total % Total %
Pais Vasco 2503 30,39 1.652 20,05 1747 21,21
Andalucia 5.439 26,18 1.712 824 4 848 23,33
Aragén 1.266 30,13 620 14,76 1.056 2516
Asturias 604 24,03 322 12,8 480 19,08
Islas Balears T80 20,59 279 7,36 638 16,85
Canarias 1.358 22.72 514 8.6 1.139 19,05
Cantabria 341 21.86 176 11,25 253 16,21
Castilla y Ledn 1.532 2547 729 12,12 1.268 21,08
Castilla - La Mancha 1.134 23,53 493 10,24 a78 20,28
Catalufia 9.449 33.84 4.303 15,41 7.801 28,3
Valencia 4. 452 30.64 1.944 13,35 3.806 26,13
Extrermadura 504 25,58 262 11,3 464 20,01
Galicia 2.006 26,72 847 12,62 1.630 21,71
Madrid 6.832 28,8 3.223 13,39 5867 2438
Murcia 1.101 23.97 488 10,64 860 18,73
Mavarra 671 28.43 3, 16,58 500 2117
La Rioja 348 30,00 193 16,62 281 22 .51

Fuente: Eustat, INE. Elaboracion propia.

Por otra parte, también tenemos que destacar el aumento del uso de la
tecnologia en la sociedad, en donde se comprueba la apuesta de cada vez mas
negocios en introducirla. A dia de hoy vivimos en una sociedad que tiene la tecnologia
en el uso de su vida cotidiana. Destacando que cada vez los consumidores realizan
mas transacciones comerciales por medio de la tecnologia. Los estilos de realizar las
tareas se modernizan y lo van a seguir haciendo en un futuro.

E) Entorno_medio_ambiental: estd compuesto por las variables que estan
relacionadas con el medio ambiente.

El cuidado por el medio ambiente cada dia esta mas presente, tanto por parte
de la sociedad en general, como en las empresas, ya que estas Ultimas tienen muy
presente la Responsabilidad Social Corporativa (RSC), que trata de que las
organizaciones empresariales contribuyan de manera activa y voluntaria a mejorar el
entorno medio ambiental entre otras cosas.

Asimismo, Cantabria dispone de una normativa medioambiental, en referencia
concretamente a residuos, emisiones, vertidos, contaminacion acustica y en general.
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Decreto 9/1988, de 1 de Marzo, por el que se regula el control, inspeccién y vigilancia de los
residuos sélidos urbanos en Cantabria (BOC 14 de Marzo de 1988).
Decreto 22/2007, de 1 de marzo, por el que se modifica el Decreto 102/2006, de 13 de octubre,
por el que se aprueba el Plan de Residuos de Cantabria 2006-2010.
Decreto 18/2009, de 12 de marzo, por el que se aprueba el Reglamento del Servicio Publico de
Saneamiento y Depuracién de Aguas Residuales de Cantabria (BOC 24 de marzo de 2009).
Decreto 19/2010, de 18 de marzo, por el que se aprueba el reglamento de la Ley 17/2006 de
11 de diciembre de Control Ambiental Integrado. (BOC 31 de marzo de 2010).
Decreto 11/2007, de 25 de enero, por el que se modifica el Decreto 1/1997, de 9 de enero, por
el que se crea la Comisién Regional de Actividades Molestas, Insalubres, Nocivas y Peligrosas
(BOC n°27, de 7.2.2007).
Ley de Cantabria 17/2006, de 11 de diciembre, de Control Ambiental Integrado.
Decreto 110/2001, de 28 de noviembre, por el que se establece el procedimiento para la
aplicacién en la Comunidad Auténoma de Cantabria del Reglamento (CE) nimero 761/2001,
del Parlamento Europeo y del Consejo, de 19 de marzo de 2001, por el que se permite que las
organizaciones se adhieran con caracter voluntario a un sistema comunitario de gestion y
auditoria medioambientales (EMAS). (BOC 7 de diciembre de  2001).
Real Decreto 1513/2005, de 16 de Diciembre, del Ruido. Desarrollo la Ley 37/2003 de 17 de
Noviembre de 2003. (BOE 17 de Diciembre de 2005).
Reglamento n°® 401/2009 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 23 de Abril de 2009,
relativo a la Agencia Europea del Medio Ambiente y a la Red Europea de Informacion y de
Observacion sobre el medio ambiente.

Figura 1. Resumen PESTEL.

Muy negativo  Negativo Equilibrio Positivo  Muy positivo

- Politico-legal
Gobierno
Politica fiscal
SMI
Leyes

- Econémico
PIB per capita
IPC
Desempleo

- Socio-cultural
Poblaciéon
Estilo de vida

- Tecnolégico
I+D
Innovaciones

- Medioambiental
RSC
Normativa

Fuente: Elaboracién propia adaptado del resumen PESTEL.
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3.3. ANALISIS DEL MICROENTORNO

El microentorno lo forma el entorno especifico de la empresa, es decir, los
factores que afectan directamente a la empresa. Para llevar a cabo este analisis
vamos a utilizar el modelo Porter, donde se tiene en cuenta el sector y la competencia,
los clientes, intermediarios y proveedores, y los grupos de interés.

Figura 2. Grafico Porter.

Competencia

A4

Proveedores @ EMPRESA = Clientes

Grupos de
interes

Fuente: Elaboracién propia adaptado del grafico Porter.
3.3.1. Andlisis del sector y la competencia

El sector lo forman las empresas que tienen una misma naturaleza. Haciendo
referencia al CNAE nos encontrariamos en el grupo I, que estd comprendido por la
“‘Hosteleria”, en el apartado 56 de “Servicio de comidas y bebidas”, y mas
concretamente, en el nimero 561 (5610) “Restaurantes y puestos de comida”.

El sector de la restauracion estd formado por empresas de servicios,
concretamente de servicios base con bienes anexos. Lo cual hace que disponga de
ciertas caracteristicas comunes como la heterogeneidad, esto es, cada servicio va a
ser diferente; la inseparabilidad entre la produccion y consumo; la intangibilidad, el
servicio no se puede percibir antes de su uso; o que sean de caracter perecedero, esto
es, Si no prestas el servicio se pierde.

Si vemos la tabla 5, podemos decir que el sector de la restauracién sufre
modificaciones de un afio a otro, situandose en el afio 2017 con 825 establecimientos,
de los cuales mas de 300 se encuentran en la ciudad de Santander. Asimismo,
tenemos que considerar que es un importante nimero de empresas, por lo que
considerando el grado de concentracion debemos decir que se trata de una industria
fragmentada, ya que se encuentran compitiendo muchas empresas y ninguna dispone
de una cuota de mercado significativa, ademas tampoco hay una alta diferenciacion.
Por lo tanto, estamos en competencia perfecta, donde se encuentran muchos
competidores y un bajo grado de diferenciacion.
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Tabla 5. Evolucion del namero de restaurantes y puestos de comida en

Cantabria, afios 2013-2017.

2017

2016

2015

2014

2013

Restaurantes y puestos de comidas

825

824

794

830

819

Fuente: INE. Elaboracion propia.

Por otra parte, considerando la importancia y el tamafio del sector debemos
decir que se trata de una industria bésica, ya que la restauracion forma una parte
importante de la estructura econdémica del pais. En cuanto al grado de madurez que se
encuentra el sector podemos afirmar que es maduro, siendo un sector con una alta
concentracion de empresas, que ademas cuentan con una amplia experiencia llevada

a cabo durante muchos afios.

Nivel de competencia:

- Deseo: los servicios entre los que puede elegir el consumidor para satisfacer su

necesidad de alimentacion, en nuestro caso restaurantes de comida rapida,
Buffet, tematicos, de cocina moderna, tradicional.

Genérica: servicios que satisfacen el mismo deseo de la persona que lo
consume, nos encontrariamos la comida casera frente a la precocinada.

Forma: servicios similares que la llevan a cabo de manera diferente segin cada
establecimiento dentro de la competencia genérica, servicios en el
establecimiento, a domicilio, pedidos a recoger

Marca: los restaurantes que disponen de caracteristicas parecidas, por
ubicacién y por estilo de cocina se encuentran junto a Tip Tap, La Caifiia, La
Casa de Revert, La Leyenda de la Mancha, Bodega Fuente De, Frida Street
Food, A Banda, Canadio.

Grafico 8. Niveles de competencia.

Comida rapida

Comida casera

Cocina
moderna

Tip Tap
La Caiiia

La Casa de Revert

La Leyenda de la Mancha

Bodega Fuente De

Frida Street Food
A Banda

Canadio

Establecimiento

Comida precocinada

Tradicional

Fuente: Elaboracion propia a partir de adaptacion de Lehmann y Winer (1994).

15



PLAN DE MARKETING DEL RESTAURANTE TIP TAP

.

En la tabla 6 tenemos una comparacion de diferentes restaurantes de
Santander, en la que se consideran las puntuaciones que los usuarios han dado en la
plataforma TripAdvisor a los diferentes restaurantes. Se consideran aspectos de
servicio, comida, calidad/precio y atmdésfera. Podemos destacar que todos tienen una
alta puntacién encontrandose entre 4 y 4,5 sobre 5 puntos.

Tabla 6. Comparacion entre la competencia.

Restaurante N® opiniones | Puntuacian Ser\.riciu| Comida | Ca|idad;precio| Atmosfera | Ubicacion Precio
Carfiadio 1.641 4.5 4 45 4 4 Centro ciudad Alto

A banda 206 4 45 4 4 - Centro ciudad | Medio-alto
Frida Street Food 438 4.5 45 45 4 5 Centro ciudad Medio
Bodega Fuente De 738 4.5 4 45 45 4 Centro ciudad Medio
La leyenda de La Mancha 176 4.5 45 45 45 - Periacastillo Medio
La casa de Revert 252 4 4 4 4 4 El Sardinero Medio
La Cariia 897 4 4 4 35 4 El Sardinero | Medio-alto

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos por TripAdvisor.com.

En cuanto a la amenaza de entrada de nuevos competidores, podemos decir
gque no se encuentran muchas barreras de entrada, el capital a aportar no es
excesivamente alto, tienes facil acceso a canales de distribucion, no se encuentran
muchas economias de escala, y tampoco hay politicas gubernamentales que impidan
la entrada de nuevos competidores.

Y por Ultimo, haciendo referencia a la amenaza de entrada de productos
sustitutivos, podemos decir que no se encuentra una amenaza importante a dia de
hoy, ya que es muy dificil cambiar la necesidad que cubre el servicio, que es la
alimentacion.

3.3.2. Andlisis de los clientes

Los clientes son una de las partes mas imprescindibles para cualquier
empresa, ya que sin ellos el negocio no tendria capacidad de seguir adelante. los
clientes son los que deciden comprar tu producto o servicio, por tanto, tienen una
capacidad importante para influenciar sobre el negocio.

En el caso de la restauracion no hay un alto grado de concentracion de
clientes, ya que hay una continua rotacion de los mismos, lo que supone que no
tengas que depender de manera directa de un pequefio grupo de clientes, ya que la
mayoria de estos van cambiando a lo largo del tiempo.

Por otra parte, no se encuentran altos costes de cambio para el comprador, ya
gue puede elegir otro restaurante practicamente sin ningln inconveniente. Asimismo,
el grado de diferenciacion del servicio de un establecimiento a otro tampoco es muy
elevado, ya que en una medida todos te ofrecen lo mismo, darte de comer. Aunque
dependiendo del negocio también se encuentren diferencias notables.

Otro factor importante a tener en cuenta por parte de los clientes es la
importancia que le dan a la calidad tanto del servicio como de los productos que
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ofreces en este (la comida). Y si el cliente ve cierta calidad en el servicio sera menos
sensible al precio, esto es, estara dispuesto a pagar mas si aprecia una mayor calidad.

Ademas, el cliente tiene informacién acerca de la empresa y la competencia,
por una parte, porque tiene acceso a visualizar el precio, y por otra parte, porque tiene
la posibilidad de saber la opiniébn de otros clientes que hayan probado el servicio
anteriormente. Ademas, este Ultimo aspecto se ha visto potenciado ultimamente con la
aparicion de portales de internet donde puedes ver experiencias y vivencias de otros
usuarios.

Por dltimo, cabe recordar al cliente que se dirige Tip Tap, por una parte,
familias que seria el principal publico al que estaria dirigido. Este grupo estaria
compuesto tanto por turistas (extranjeros y nacionales), como por los ciudadanos de
Santander y alrededores. Combinado por jévenes y gente de mediana edad.
Asimismo, por otra parte, también se dirige hacia el ambito empresarial, aunque en
menor medida.

3.3.3. Andlisis de intermediarios y proveedores

Los proveedores e intermediarios son importantes a la hora de que la empresa
realice el servicio, ya que pueden condicionar tanto en el precio como en la calidad.
Los proveedores son los que te proporcionan los bienes y suministros para que
puedas llevar a cabo el servicio. Dentro de Tip Tap encontramos los proveedores de
suministros, que son el agua (Aqualia), la luz (Viesgo), y el teléfono e internet
(Vodafone). Los proveedores de comida y bebida (Makro, La Gallofa, Frutas Galdos,
Almacenes Gestera Noriega, Carnes de Bezana). Los proveedores para el mobiliario y
decoracion (Vega). Y los proveedores tecnoldgicos para las pantallas del
establecimiento, la pagina web y la aplicacion (Techabout). Por otra parte, los
Intermediarios son distribuidores que te facilitan la prestacién del servicio (Just Eat).

3.3.4. Andlisis de grupos de interés

Los grupos de interés estan formados por los agentes que pueden condicionar de
manera directa la actividad de la empresa, tanto de manera positiva como negativa.
Podemos considerar los tres mas importantes:

- Entidades financieras: te aportan el capital necesario para llevar a cabo la
inversion inicial, y afectan a la economia de la empresa por medio de intereses.

- Administracién publica: te puede condicionar tu actividad empresarial mediante
la creaciébn o modificacion de reglamentos que afecten directamente a tu
organizacion, asi como también te pueden proporcionar subvenciones que
ayuden a mejorar la economia de tu negocio.

- La sociedad: siendo un restaurante una empresa abierta al publico en general,
te puede condicionar en gran medida la sociedad en su conjunto, mediante la
imagen que das, y la opinién y percepcién que se tiene sobre la empresa. Lo
cual puede favorecer o perjudicar al negocio.
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4. ANALISIS INTERNO

El andlisis interno tiene el objetivo de analizar las caracteristicas de la propia
empresa, y la manera en la que hace frente al entorno externo, tanto general como
especifico que hemos analizado en el apartado anterior. Dentro de este analisis
tenemos que identificar los aspectos fuertes y débiles que puede disponer la empresa.
En definitiva, analizaremos los recursos, tanto tangibles como intangibles, las
capacidades y la organizacion empresarial.

4.1. RECURSOS Y CAPACIDADES

En este apartado se pretende analizar la ventaja competitiva y reconocer
factores determinantes de la empresa. Para ello se analizan los recursos y
capacidades.

- Recursos: son los grupos de factores y activos que tiene y controla una empresa,
pueden ser de dos tipos, tangibles e intangibles.

a) Recursos tangibles: se basan recursos fisicos y financieros de la empresa, que
son faciles de visualizar y valorar.

La empresa Tip Tap va a alquilar un local que se encuentra ubicado en la Plaza
Brisas, en El Sardinero, Santander. Se ha elegido esa localizacién teniendo en cuenta
gue se encuentra en uno de los puntos mas turisticos de Santander, ademas de ser un
barrio habitado por una clase social alta que busca calidad de vida.

El alquiler de este local supone 2.500 euros al mes (10,42 €/m?). Dicho local
dispone de 200 metros cuadrados, consta de un comedor, de 120 metros cuadrados,
que cuenta con 15 mesas y 40 sillas, lo que supone un aforo maximo de 40 personas.
En cada silla se encuentra la pantalla plegable que hace la labor de carta electrénica.
Asimismo, el local cuenta con un espacio de bar con barra (20 m?), dos bafios (7,5 m?
cada uno), cocina equipada (25 m?) y un almacén (20 m?) donde se encuentran las
camaras frigorificas y congeladores, asi como el aprovisionamiento de comida.

Figura 3. Prototipo de silla con la pantalla.

Fuente: Mobiliario de oficina.com.

Para acondicionar el local (y darle un toque personal), se necesita una obra de
tres meses de duracion, que empiezan en octubre del afio 2018, por tanto, se espera
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la apertura del restaurante (inicio de explotacion), para el 1 de Enero del 2019. Estas
obras de las que estamos hablando suponen un coste presupuestado de 12.500 €, y
consistirdn en la realizacién de una serie de mejoras en los aseos, algunos cambios en
la instalacion eléctrica (para hacerla mas eficiente), un cambio de la barra, pintar....

Por otra parte, el ayuntamiento nos requiere un proyecto técnico firmado por un
arquitecto, en el que se certifiguen que se cumplen con todas las normativas
necesarias para la actividad del restaurante (instalaciones contra incendios, instalacion
eléctrica, instalacion de fontaneria...). Este proyecto tiene un coste de 2.500 €.

Para llevar a cabo la apertura es necesario una licencia de apertura o de
actividad de restaurante, que teniendo en cuenta los metros cuadrados del restaurante
y la ubicacion del mismo, el ayuntamiento de Santander estima cobrar una tasa de
1.600 €.

Por la ejecucion de las obras de acondicionamiento del local, se deberan pagar
una tasa para la licencia de obra. La tasa de la licencia de obra se paga al
ayuntamiento de Santander, al igual que la tasa para la licencia de apertura
comentada anteriormente. El precio de la tasa de la licencia de obra va en funcion del
presupuesto de la obra, que en este ayuntamiento estan fijadas en un 4 % del
presupuesto total de la obra. Por tanto, la tasa para la licencia de obra asciende a 500
euros.

En el presupuesto de maquinaria, en el que se consideran los articulos de tipo
industrial, como camaras frigorificas, cocina, congelador, horno, enseres de cocina,
cafetera, maquina registradora.... asciende a 15.000 €. En cuanto al mobiliario (mesas,
sillas...) se puede considerar un coste de 7.500 €. El gasto de las pantallas que habria
gue instalar y colocar en las sillas, asi como la que estaria dentro de la cocina,
supondria 3.500 €.

De las anteriores inversiones, un 50 % se pretende financiar con recursos
propios, mientras que el resto mediante deudas a largo plazo. El periodo de devolucién
de la deuda se plantea que sera en diez afios.

Tabla 7. Inversiones y gastos antes de explotacion.

Alquiler 2900 € x 4 (3 meses y fianza) = 10.000,00 €
Obras acondicionamiento 12.500,00 €
Proyecto técnico 250000 €
Licencia de apertura 1.600,00 €
Licencia obra 500,00 €
Inmovilizado 15000 + 7500 + 3500 = 26.000,00 €

TOTAL 53.100,00 €

Fuente: Elaboracion propia.

Asimismo, también tenemos que estimar los gastos de explotacion previstos
para el 1° afio. Dentro de este apartado encontramos dos tipos de gastos, por una
parte, los que son fijos y por otra parte los variables. Dentro de los fijos se encuentran
los gastos de personal (los empleados) y gastos generales (la luz, el agua, el gas...).
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El presupuesto de gastos de personal es en funcién de la determinacién del
namero de comensales diarios que pueda haber, por eso se estiman dos personas
cuyas funciones estén dentro de la cocina, y otras tres personas cuyas funciones sean
las de camareros. El sueldo de los camareros y el del ayudante de cocina es de 1.075
euros brutos cada uno, y el del cocinero 1.900 euros brutos (todos los sueldos tienen
14 pagas anuales).

Por otra parte, hay que considerar el gasto de darte de alta en autbnomos, que
es una cuota de 250 euros, aunque actualmente hay un descuento para nuevas altas
de jovenes menores de 30 afios, que consiste en pagar una cuantia fija de 50 euros
los seis primeros meses, los siguientes seis 125 euros (reduccién del 50 % de los 250
€ habituales). Por tanto, el primer afio la cuota total es de 1.050 €.

En cuanto a los gastos generales, se estiman la media mensual de la factura
de la luz sea de 187,5 €, el agua 475 € cada trimestre, y el teléfono e internet de 50 €
mensuales. Dentro de los gastos fijjos no nos debemos de olvidar de los gastos de
alquiler comentados anteriormente. Asimismo, el presupuesto de comunicacion es de
6.500 €.

En cuanto a los gastos variables (generados en funcion del volumen de
ventas), encontramos el de materias primas y los impuestos de explotacion El
presupuesto de los gastos de materias primas depende especificamente de las ventas
de alimentos y bebidas, ya que estan directamente vinculados al volumen de clientes.
En este caso se considera el 55 % de las ventas previstas los gastos variables.

Tabla 8. Gastos de explotacién 1° afio.

Alguiler 2500 x 12 = 30.000,00 €
Sueldos (1075 x 4 x 14) + (1900 x 14) = 86.800,00 €
Cuota auténomaos (90 xB6)+ (125x6)=1.050,00 €
Luz 1875x12=225000€
Agua 475 x4=190000¢€
Teléfono e internet 50x12=600,00 €
Presupuesto comunicacion 650000 €
Gastos variables (482.400 x 55%) = 241.200,00 €
TOTAL 370.300,00 €

Fuente: Elaboracion propia.

Se estiman los siguientes ingresos: por un lado, los ingresos correspondientes
al servicio de bebidas (en el que se integran las ventas de bebidas tanto en la parte del
bar, como en la parte del comedor) y por otro lado los correspondientes servicios de
comidas.

Los ingresos procedentes de los servicios de comida se dividen en menu y
carta. El menu que se oferta solo por el mediodia tiene un precio de 12 € (de lunes a
viernes), 15 € (sabados) y 17 € (domingos y festivos). Mientras que la carta tiene un
precio medio por comensal de 25 € al mediodia y 20 € a la noche.
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Los ingresos estimados anualmente se recogen en la siguiente tabla, que
muestra los productos que hay dentro de esta area y sus respectivos precios,
asimismo en el anexo 1 se encuentra reflejado con mas detalle la demanda estimada:

Tabla 9. Ingresos estimados 1° afio.

Tipo de producto Precio |Unidades estimadas Total
Menu diario 12€ 5.000 60.000,00 €
Men( sabados 15€ 1.500 22 500,00 €
Menu domingos y festivos 17€ 2.000 34.000,00€
Carta mediodia 25€ 5.200 130.000,00 €
Carta noche 20€ 6.500 130.000,00 €
376.500,00 €
Bebidas Precio |Unidades estimadas Total
Refrescos 2€ 8.500 17.000,00 €
Agua (botella 1,5 L) 1€ 6.000 6.000,00 €
Té 1€ 3.000 3.000,00 €
Café 1€ 25000 25.000,00 €
Cerveza 2€ 15.000 30.000,00 €
Vino (botella) 30€ 830 24.900,00 €
105.900,00 €
TOTAL 482.400,00 €

Fuente: Elaboracion propia.

b) Recursos intangibles: se basan en la informacién contable, aunque no se
pueden apreciar de manera concreta ni con facilidad, formarian parte el area
tecnoldgico, comercial y humano.

En este caso el recurso intangible mas destacado es el tecnolégico, el sistema
informatico que dispone la empresa. Se trata de un sistema que permite controlar las
gestiones del restaurante mediante la tecnologia. Sirve para que los clientes
dispongan de una carta en la que pedir directamente la comida sin necesidad de que
le tome nota el camarero, y que dispone de informacién detallada acerca de cada plato
(ingredientes, componentes nutricionales, modo de preparacion, imagenes de los
platos...). Asimismo, mediante este programa se puede obtener una mejor gestiéon
desde la cocina, realizar autométicamente el pedido y obtener estadisticas de los
clientes (como por ejemplo el plato que mas se ha pedido).

En cuanto a los recursos comerciales que disponemos son los contratos de
abastecimiento que tenemos. Ademas, contamos con una marca propia, que hace
referencia al signo que permite diferenciar los productos o servicios de una empresa
frente a la competencia, en nuestro caso la imagen de marca de la empresa es la que
aparece en la figura 4. En cuanto al nombre comercial, se trata de un signo o una
denominacién que permite distinguir a una empresa, en este caso seria Tip Tap. Tanto
la marca como el nombre comercial lo registramos en la Oficina Espafiola de Patentes
y Marcas. Y en cuanto a la denominacién social, hace referencia al nombre que utiliza
una persona juridica en el trafico mercantil, en nuestro caso coincide el nombre
comercial con la denominacion social, y la registramos en el Registro Mercantil
Central.

21



PLAN DE MARKETING DEL RESTAURANTE TIP TAP

It

Figura 4: Imagen de marca de la empresa.

!

Los recursos organizativos corresponden a manuales de calidad, de
procedimientos, normas de trabajo y registros internos. Por ultimo, también debemos
tener en cuenta los recursos humanos que dispone la empresa, en los que se
pretende dar un servicio personalizado al cliente, y que no impida la entrada de la
tecnologia un servicio cercano entre camareros y comensales.

Fuente: Elaboracién propia.

Capacidades: son las habilidades para llevar a cabo una actividad concreta de
manera eficaz y diferenciada. En nuestro caso teniendo en cuenta que se trata de un
negocio de nueva creacion todavia no dispone de capacidades.

4.2. ORGANIZACION EMPRESARIAL

La empresa Tip Tap se constituird como sociedad limitad, siendo inscrita en el
registro mercantil. Las sociedades limitadas estan reguladas por la Ley 7/2003, de 1
de abril, de la sociedad limitada Nueva Empresa por la que se modifica la Ley 2/1995,
de 23 de marzo, de Sociedades de Responsabilidad Limitada.

En cuanto al organigrama de la empresa esta constituido por cinco
departamentos, todos ellos dirigidos y coordinados por un director general.

- Produccion: serd el departamento encargado de realizar la comida estara
constituido por un jefe de cocina, encargado de dirigir el correcto
funcionamiento de la cocina, y ademas sera el chef, y un ayudante de cocina.

- Compras: el jefe de cocina sera el encargado de gestionar este departamento
comprando las materias primas necesarias para la elaboracion de los platos.

- Recursos humanos: este departamento sera el encargado de estar en contacto
con los clientes, sirviéndoles en todo momento. Lo conformaran un jefe de sala
gue organizara de la coordinacién y el apoyo de los camareros. Se contara con
otros dos camareros adicionales, uno de ellos en sala y otro en barra.

- Finanzas: en este departamento se llevard a cabo la contabilidad de la
empresa. Estara gestionado por el director general.

- Marketing: dentro de este departamento se llevaran a cabo todas las politicas
de marketing (precio, distribucion, producto, comunicacién). Este departamento
ser& llevado a cabo por el director general.
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Grafico 9: Organigrama de la empresa.

Fuente: Elaboracién propia.

5. ANALISIS DAFO
Figura 5. Analisis DAFO.

DIRECTOR GENERAL
COMPRAS PRODUCCION FINANZAS RECURSOS HUMANOS MARKETING
Jefe de cocina Jefe de sala
Chef Ayudante cocinero Camarero 1 Camarero 2 Camarero 3

DEBILIDADES
+« Menor demanda en invierno debido a la

localizacion
« Dificuliad tecnologica para ciertas personas
+ Falta de experiencia en el sector
» Marca no reconocida

« Alta inversion que amortizar

* Salario minimo interprofesional bajo

+ Entorno tecnolégico débil

» Escasas innovaciones

+ Competencia elevada

+ Dificultad de diferenciacion de la competencia
«  Sector maduro

» Facilidad de entrada nuevos competidores

+ Bajos costes de cambio por parte de clientes

FORTALEZAS

D + Orientacion al cliente

s Localizacion del restaurante

» Establecimiento moderno y tecnoldgico

+ Recursos humanos

A + (Calidad de materias pnmas
* Calidad del servicio

» Compromiso con el medio ambiente

» Pocos restaurantes que apliquen tecnologia
F + Estilo de vida mas tecnologico
» Nejora de la economia
» Aumento del turistas nacionales e
internacionales
* Aumento del consumo por persona
s No se encuentran productos sustitutivos
O » Alto nimero de clientes potenciales
* No hay alto grado de concentracion de clientes
* Alto nimero de proveedores
» Facilidad de intermediarios

Fuente: Elaboracion propia.
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6. DEFINICION DE ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS DE
MARKETING

Con el objetivo de abordar la manera en la que la empresa debe
desempenarse en el futuro se deben establecer ciertos objetivos y estrategias.

6.1. OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Los objetivos de la empresa tienen la finalidad de indicar la direccién que
deberia seguir la empresa para estar en el lugar que desea estar. Los objetivos
estratégicos vienen derivados de la mision y vision de la empresa y el diagnéstico del
analisis interno y externo. Los objetivos deben reunir ciertas caracteristicas: han de
tener claridad y especificidad para que se puedan comprender de forma adecuada;
tienen que tener realismo para que puedan ser alcanzables; y se deben de poder
medir en tiempo y forma para que puedan ser evaluados en un horizonte temporal.

Los objetivos de Tip Tap son los siguientes, desde diferentes perspectivas
(objetivos financieros, de procesos, recursos humanos, clientes...):

- Recuperar el capital aportado en 5 afios.
- Aumentar la cuota de mercado en un 5 % en 2019 y un 15 % en 2020.
- Fidelizar un 20 % de clientes en 2019.

- Obtener una alta satisfaccion de los clientes en las encuestas que se realizaran
(nota media superior a 8/10).

- Aparecer en el short-list de un 15 % de nuestro target.

- Realizar campafias publicitarias, promociones y marketing interno.
- Obtener notoriedad y reconocimiento local.

- Seguir un plan de accién para redes sociales.

- Conseguir una satisfaccion de los empleados superior a una puntuacion de
8/10.

- Llevar a cabo una formacioén continua a los empleados.

- Realizar programas de motivacion de los empleados.

6.2. DEFINICION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING

Las estrategias determinan la manera en la que la empresa pretende alcanzar
los objetivos fijados. Las estrategias de marketing tienen un horizonte temporal en el
largo plazo, una alta incertidumbre y una dificil posibilidad de evaluacion.
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La estrategia que sigue una empresa puede estar en cantidad de
caracteristicas de la actividad de la organizacién, pero en definitiva cualquiera de ellas
se resume en una de las dos ventajas competitivas, de liderazgo en costes o
diferenciacion de producto/servicio (Michael Porter, 1987).

Figura 6. Estrategias genéricas Michael Porter.

Ventaja estratégica Ventaja estratégica por
exclusividad costes
Mercado total DIFERENCIACION LIDER EN COSTES
Segmento concreto ALTA SEGMENTACION

Fuente: Michael Porter (1887).

Por una parte, la estrategia de diferenciacion se establece cuando una
empresa acude al mercado con un producto o servicio diferenciado al resto, en el que
el consumidor esta dispuesto a pagar un mayor precio por ese producto/servicio. Por
otra parte, la estrategia de liderazgo en costes se basa en vender productos o
servicios corrientes a un bajo coste, con el objetivo de convertirse en lider de su
segmento.

En nuestro caso optamos por una estrategia de diferenciacién, donde
tendremos una calidad del servicio basada en la calidad de compra de materias
primas, la elaboracién de los platos, la rapidez del servicio, la imagen de marca, la
atencién al cliente, la formacion del personal y la utilizacion de dispositivos
electrénicos novedosos.

En un futuro se pretende seguir llevando a cabo la estrategia de diferenciacion
siendo una marca consolidada, con un reconocimiento diferenciador frente a la
competencia. Llevando a cabo un servicio de calidad y moderno.

6.3. SEGMENTACION Y POSICIONAMIENTO

El mercado puede estar integrado por una cantidad elevada de consumidores
diferentes que disponen de distintas exigencias. Por ello se debe agrupar a los
consumidores en grupos que busquen las mismas caracteristicas en los productos.
Para llevar a cabo una segmentacion en el mercado se necesita averiguar qué
consumidores disponen de las mismas necesidades, para asi ofrecer una oferta
especifica orientada a cada tipo de consumidor. Gracias a la segmentacion el
consumidor tiene una mayor satisfaccion y se incrementan las ventas, ademas
también permite identificar posibles nuevos segmentos en los que estar presente.

Para llevar realizar una correcta segmentacion hace falta segmentar el
mercado, seleccionar el mercado objetivo y posicionar el producto en el mercado.

25



PLAN DE MARKETING DEL RESTAURANTE TIP TAP

It

A la hora de segmentar el mercado tenemos que dividir en base a criterios
objetivos, tanto generales (demogréficos, geograficos y socioeconémicos) como
especificos (grado de uso de producto, lealtad de marca, lugar de compra...), y
criterios subjetivos, tanto generales (personalidad y estilo de vida) como especificos
(beneficio buscado, actitud, percepciones...).

En nuestro caso concreto dividimos a los consumidores en dos grupos:

- Familias: jovenes y adultos, con un poder adquisitivo medio-alto, parejas y
parejas con hijos.

- Negocios: el entorno empresarial, tanto trabajadores como reuniones de
negocios.

Para seleccionar el mercado objetivo se pueden utilizar diferentes estrategias
de cobertura:

- Marketing masivo: acudir a todo el mercado.

- Estrategia de concentracion: seleccionar un mercado objetivo en el que operar
con un producto especifico.

- Expansion de la linea de productos: seleccionar un mercado objetivo en el que
operar con diferentes productos.

- Expansion a varios segmentos: seleccionar varios mercados objetivos en los
gue operar con un producto especifico.

- Estrategia de concentracion: seleccionar diferentes mercados objetivos en los
gue acudir en cada uno con diferentes o mismos productos.

- Estrategia de diferenciaciéon: seleccionar diferentes mercados y productos en
los que operar de diferente forma, acudiendo a un mercado con varios
productos o operando con un producto en varios mercados.

Tip Tap lleva a cabo una estrategia de concentraciéon, ya que se dirige
principalmente a un mercado (familias) con un UGnico servicio principalmente
(restauracion).

Figura 7. Selecciéon del mercado objetivo, estrategia de concentracion.
SM1  SM2  SM3

P1

P2

P3

Fuente: Elaboracién propia adaptada del modelo Abell.
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Mientras que el posicionamiento estratégico es el sitio que ocupa un producto o
marca en el mercado con respecto a la competencia. La estrategia de posicionamiento
puede estar reflejada en el consumidor (atributos del producto, problemas que
soluciona, frecuencia de uso o tipos de usuarios) o en la competencia (relacion que
dispone con otros productos).

En nuestra empresa la estrategia de posicionamiento se basa en el
consumidor, concretamente en los atributos del producto, ya que busca llegar al
mercado posiciondndose en las caracteristicas que dispone la empresa
(principalmente el uso de la tecnologia) frente a la competencia.

7. PLAN DE ACCION

El marketing operativo esta dirigido a satisfacer las necesidades de los
consumidores, para llevar a cabo dicha estrategia se utiliza el marketing mix, que esta

compuesto por las cuatro “P’s” del marketing, que son producto (product), precio
(price), distribucidn (place) y comunicacién (promotion).

Figura 8. Las cuatro P’s del Marketing.

plP

PRODUCT PRICE

Fuente: McCarthy (1960).

A continuacion, vamos a explicar dichas variables de marketing mediante el
plan que se va a llevar en cada una de ellas. De esta manera abarcaremos las
estrategias a seguir en cada uno de los apartados del plan de accion.

7.1. PLAN DE PRODUCTO

En este apartado vamos a hablar de la estrategia que hay que llevar a cabo
para el producto. En nuestro caso el producto seria un servicio. El servicio lo vemos
como el conjunto de atributos capaces de generar satisfaccion en el cliente,
considerando en todo momento las necesidades de este.

El restaurante Tip Tap pretende ofrecer al cliente un servicio gastronoémico de
mayor calidad utilizando la tecnologia para ofrecer una mayor informacion al cliente.
Mediante el uso de tablets cada comensal dispondra de una carta electronica, la cual
te ofrecera multiples ventajas.
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Por una parte, podras ver una gran variedad de productos con todo tipo de
informacién, desde ingredientes, modo de preparacién, valores nutricionales,
imagenes de los platos, puntuaciones que otros comensales han dado a cada plato...
Asi como también podras cambiar de idioma si lo deseas.

Por otra parte, también mejorara la gestiébn del servicio, con lo que se
proporcionara al cliente un mejor servicio. Teniendo un mayor control sobre las
materias primas, disponer de estadisticas de consumo de los platos, posibilidad de
cambiar los platos de la carta en el momento que se requiera, una mejor gestion de
reservas, disponer de mayor informacién acerca de los clientes (edad, sexo...) y con
ello ofrecer una experiencia mas personalizada, realizacion de encuestas...

Todo ello sin perder la calidad en la realizacién de los platos, ni el trato
personalizado que te brindard cada camarero. Ademas, se ahorran tiempos de espera,
ya que una vez gue tengas decidido el plato que deseas comer, no necesitas esperar
a gue venga el camarero a tomarte nota puesto que puedes pedirlo ti directamente.
Asimismo, también se encuentra la posibilidad de disponer de una carta fisica en
papel, por si el cliente no se siente comodo utilizando una carta electronica.

La oferta gastrondmica que dispone Tip Tap se basa en una gastronomia
nacional y casera, que combina la comida tradicional junto con algun plato de
gastronomia internacional. La carta estara compuesta por diferentes segmentos, como
son raciones (tanto frias como calientes), primeros platos (ensaladas, arroces,
pastas...), segundos platos (pescados y carnes), bebidas y postres. En algunos casos
los platos cambiaran dependiendo del dia, con el objetivo de dar un dinamismo a la
oferta gastrondmica. Por otra parte, las materias primas para la elaboraciéon de los
platos seran frescas, en muchos casos compradas dia a dia.

Gréfico 10. Dimensiones del producto de Tip Tap.

BENEFICIO BASICO:
ALIMENTACION

PRODUCTO GENERICO:
COCINA, BANOS, MESAS,
SILLAS...

PRODUCTO ESPERADO:
AIRE ACONDICIONADO, WI-FI

PRODUCTO AUMENTADO:
PANTALLAS ELECTRONICAS

PRODUCTO POTENCIAL:
DRONES

Fuente: Elaboracion propia.

Dimensiones del producto:
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- Beneficio bésico: el servicio principal que busca el consumidor. En nuestro
caso seria la alimentacion.

- Producto genérico: caracteristicas técnicas esenciales que posibilitan realizar el
servicio, que seria la cocina, bafios, mesas, sillas, cubiertos...

- Producto esperado: atributos que espera el cliente que estén dentro del
servicio, y en caso de que faltasen causarian insatisfaccién, como por ejemplo
el aire acondicionado, Wi-Fi, servicio de limpieza...

- Producto aumentado: caracteristicas diferenciadoras del servicio, que son
determinantes a la hora de realizar la eleccion. En nuestra empresa
principalmente serian las pantallas electrénicas de los comensales, o la
aplicacion para moviles.

- Producto potencial: cuestiones a incorporar al servicio en el futuro, como por
ejemplo drones que transporten los pedidos a domicilio.

En cuanto al ciclo de vida del producto, corresponde al proceso cronolégico que va
desde la aparicién del producto en el mercado hasta su desaparicién, pasando por
diferentes fases (introduccion, crecimiento, madurez y declive).

Gréfico 11. Ciclo de vida del producto.

M . .
v INTRODUCCIGN CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

TIEMPO
Fuente: Levitt (1965).

Por una parte, si consideramos el sector de la restauracion nos encontrariamos
en la etapa de madurez, donde el servicio ya esta asentado en la sociedad y con una
alta competencia.

Aunque, por otra parte, si consideramos que se trata de un restaurante que
utiliza la tecnologia nos encontrariamos en la etapa de introduccion, donde se esta
empezando a lanzar al mercado ese tipo de servicio, en el que muy pocas empresas
del sector de la restauracion lo llevan a cabo, las ventas en esta etapa no son muy
altas, la distribucién es limitada y la comunicacion debe ser alta para dar a conocer el
producto.

Finalmente, la estrategia de marca que va a seguir la empresa es la de utilizar
una marca unica, esto es, va a utilizar el mismo nombre (Tip Tap) en todos los
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servicios que ofrece la empresa. Mediante la marca se pretende dar una imagen
positiva y de prestigio de cara a futuro.

En definitiva, la oferta del servicio se fundamenta en la diferenciacion basada
en la calidad y en la innovacién. Asi como también en la entrega en la que se da el
servicio, mediante el personal empatico y profesional, y mediante la atmésfera que se
crea en el espacio fisico, con la utilizacion de un mobiliario moderno y sofisticado. Se
pretende que tanto la calidad técnica, que es el servicio que recibes mediante
evidencias (atmésfera, tiempos de espera, limpieza del establecimiento, tiempos de
espera, calidad de la comida...), como la calidad funcional, que se trata de la forma en
la que recibes el servicio (trato del personal, resolucion de problemas...) sean ambas
dos altas, cuidando todos los detalles.

La ambientacién del local sera siempre la misma exceptuando las ocasiones en
las que se decorard con motivo de diferentes festividades y promociones (como por
ejemplo en navidad, Halloween, san Valentin...). En estas ocasiones también variara
la oferta gastronémica. Con esta estrategia se pretende atraer a los consumidores
dando ‘vida’ al establecimiento.

7.2. PLAN DE PRECIOS

El precio es otra de las variables del mix del marketing, para la empresa se
trata del valor en términos monetarios en que se considera el producto o servicio, y
para el consumidor es lo que da a cambio de recibir la utilidad de un producto o
servicio, incluyendo costes monetarios y no monetarios (temporales, de esfuerzo...).
Las caracteristicas del precio son que es una variable que afecta de manera directa
sobre los beneficios de la empresa, que se trata de una estrategia competitiva, que es
una estrategia de la empresa que la competencia puede observar facilmente, y que se
puede modificar obteniendo resultados de esa modificacion en el corto plazo.

Se utilizard una estrategia de precios competitiva con precios primados, es
decir que estén un poco por encima de la competencia, ya que se ofrece un servicio
innovador y de gran calidad. Asimismo, también se llevard a cabo una estrategia de
precios diferenciales en la que habra diferentes tipos de promociones. Dentro de los
precios diferenciales consideraremos descuentos aleatorios con el objetivo de
estimular la oferta en momentos puntuales, descuentos periédicos en dias especiales
(Halloween, san Valentin...). En la figura 9 se puede apreciar la representacion grafica
de este Ultimo descuento mediante dos ejemplos concretos.

Figura 9. Descuentos periédicos.

MENU NOCHE DE HALLOWEEN MEN ROMANTICO DE SAN VALENTIN
PARA 2 PERSONAS

PLATO + POSTRE ‘.
10e 1 1| R 28€ 7

Fuente: Elaboracion propia.

Asimismo, dentro de los precios diferenciales también se llevara a cabo
descuentos personales, en el que podras realizar una tarjeta de fidelizacion electrénica
con la que obtendras puntos y descuentos, como por ejemplo un 10 % en la siguiente
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comida que realices en Tip Tap una vez realizada la tarjeta de fidelizacion. Para
realizar dicha tarjeta solo serd necesario rellenar unos datos en la pantalla que se
encuentra en cada silla, la tarjeta serd virtual por lo que no hara falta llevarla
fisicamente, para utilizarla sélo tendras que introducir tu email y la contrasefia que tu
hayas elegido. Ademas, en tu cuenta asociada podras guardar los datos de la tarjeta
con la finalidad de pagar de una forma mas rédpida y comoda, asimismo también
dispondras de los platos que has comido en otras ocasiones, como estadisticas
nutricionales.

Por otra parte, también se llevara a cabo una estrategia de precios paquete, en
el que hay un unico precio para diferentes productos. Para llevar a cabo esta
estrategia se realizard una alianza con el hotel Silken Rio Santander, en el que por el
precio de 65 euros obtendras una habitacion para una noche para dos personas y dos
menus del dia en el restaurante Tip Tap.

Figura 10. Precio paquete.

Noche + comida

(2 personas)

b €

*Oferta valida hasta el 31/03/2019

RIO
SANTANDER

Fuente: Elaboracion propia.

El precio asignado, en el que se ha tenido en consideracion el coste y el precio
de la competencia, del menu diario (de lunes a viernes) sera de 12 €, del menu de los
sdbados de 15 € y del de los domingos y festivos de 17 €. Mientras que los platos de
la carta tendran un precio entre 8 y 25 euros. En cuanto a las bebidas tendran el
mismo precio que el de la competencia. Y la manera de pago sera tanto en efectivo
como con tarjeta de crédito.

Tabla 10. Precios genéricos de Tip Tap.

Menu diario (L a V) 12,00 €

Menu sabados 15,00 €

Menu domingos vy festivos 17,00 €
Carta 8,00 € - 25,00 €

Fuente: Elaboracion propia.
7.3. PLAN DE DISTRIBUCION
La distribucion es una herramienta de marketing que conecta la produccion con

el consumo, para que el producto esté disponible para el consumidor en cantidad,
tiempo y lugar requerido (Aparicio y Zorrilla, 2015). Hay dos maneras de llevar a cabo
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esa distribucion, directa (fisico o a domicilio) o indirecta (con intermediarios). La
distribucion directa fisica se realiza en el establecimiento, en donde es importante
crear una atmosfera de servicio en el local, asi como la localizacion. Mientras que la
distribucion directa a domicilio da una mayor utilidad al consumidor. Por otra parte, la
distribucion indirecta mediante intermediarios permite abarcar una mayor cuota de
mercado, aunque también conlleva una pérdida de control.

En nuestro caso la distribucion se lleva a cabo tanto de manera directa como
indirecta. Por una parte, la distribucién directa de nuestro servicio se realiza en nuestro
propio establecimiento, asi como en el servicio de catering que disponemos en el que
te llevan el menu a tu domicilio, siempre y cuando sea para un nimero superior a siete
personas. Este Ultimo servicio es ideal para comidas familiares y el ambito
empresarial, y para solicitarlo lo puedes hacer llamando por teléfono, mediante la
pagina web o la aplicacién movil.

Por otra parte, la distribucion indirecta viene dada mediante un intermediario,
gue es la plataforma Just Eat, en este caso el servicio a domicilio lo proporciona un
repartidor externo a la empresa. Se tiene un acuerdo comercial con este intermediario
en el gue nos proporciona durante el proximo afio estar presentes en su plataforma de
pedidos online, y llevar a cabo el servicio de reparto a domicilio, a cambio de llevarse
una comisién de 2 euros por cada pedido que se realice.

En Tip Tap la distribucién se lleva a cabo de manera omnicanal, ya que integra
diferentes contactos con el cliente de manera conjunta, es decir, se puede prestar el
servicio mediante la integracion de diferentes puntos de contacto como por ejemplo en
el propio establecimiento, en la pagina web, en la aplicacion movil, o en el domicilio.
En nuestro caso permite la posibilidad de hacer ‘webrooming’, que se trata de mirar
por internet la oferta para luego llevar a cabo la transaccion en el propio
establecimiento, esto es, mirar la carta de platos por internet para luego comer en el
local.

Figura 11. Prototipo pagina web.
C | D www.restaurantetiptap.com

RESTAURANTE Inicio Catering c) Iniciar sesion \

T NJAR

1 // \.‘ f
( |
v\\ /:

C/ Plaza brisas, 5

Santander (Cantabria)

Tfno: 942 564 565 o o ‘@) ’ Google Play
Email: TipTap@gmail.com )

Fuente: Elaboracion propia.
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Como hemos dicho anteriormente una de las maneras en las que se va a llevar
a cabo la distribucién del servicio es mediante la pagina web, en la que dispondra de
una breve descripcion de la empresa, de la carta, del servicio de catering, el contacto
de la empresa y un apartado de registro en el que se podra mirar la tarjeta de
fidelizacion de los clientes. Asi mismo el contenido de la pagina web también se
encontrard en la aplicacion movil.

En definitiva, mediante la estrategia de distribucibn se pretende combinar
diferentes canales de distribucion para conseguir una mayor cuota de mercado, y con
la utilizacion de un intermediario se quiere abaratar el coste sin dejar de prestar el
servicio.

7.4. PLAN DE COMUNICACION

La comunicacion es otra de las variables del mix de marketing, en la que tiene
como finalidad transmitir informacién sobre el producto/servicio de la empresa a sus
principales publicos. Los objetivos que pretende la comunicacién es informar,
persuadir, fomentar la accion, y potenciar la imagen de la empresa entre otros.

En nuestra empresa, teniendo en cuenta que es de nueva creacion los
objetivos de comunicacion que persigue es darse a conocer, construir una de imagen
de marca importante, posicionarse dentro de nuestro target, aparecer en el shortlist de
nuestro publico objetivo (esto es, que la empresa aparezca en la mente del
consumidor como una opcién valida de compra), y en definitiva realizar una mayor
venta de nuestro servicio.

Para llevar a cabo una correcta comunicacién es importante considerar el
posicionamiento y la imagen de marca que se pretende transmitir, asi como también
seleccionar de manera adecuada al publico objetivo al que quieres comunicar. Tip Tap
pretende dar una imagen de restaurante innovador y de calidad, combinado con un
buen ambiente, establecimiento y ubicacién para la satisfaccion del consumidor. Por
otra parte, el publico al que se dirige nuestra empresa recordemos que lo hemos
dividido en dos grupos. En un lado familias, en las que disponen de un nivel de
ingresos medio-alto, en una franja de edad comprendida entre los treinta y cincuenta
afos, y tanto ‘dinks’ (parejas sin hijos), como familias con hijos. Y en el que se
dividirdn entre habitantes de Santander y alrededores y turistas. Mientras que en el
otro lado se encuentra el ambito empresarial.

Con el objetivo de realizar un correcto plan de comunicacion, hay que tener en
cuenta las diferentes variables que conforman el mix de comunicacién (publicidad,
promocioén de ventas, relaciones publicas, fuerza de ventas, marketing directo,
merchandising, patrocinios y comunicacion 2.0).

Considerando el nuevo escenario en el que nos encontramos, resulta muy
recomendable adaptarse al entorno multimedia y multicanal que vivimos hoy en dia. Y
por lo tanto es una oportunidad utilizar las ventajas que proporciona la tecnologia
mediante su utilizacion en la comunicacién, como por ejemplo en redes sociales o
displays publicitarios. Aunque de la misma manera que también es importante llevar a
cabo estrategias convencionales. En nuestra empresa se pretende combinar ambas
dos.
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Asimismo, también se va a llevar a cabo un especial interés en el que nuestros
clientes sean comunicadores de la marca Tip Tap, ya que vivimos en una época en la
que las recomendaciones son muy importantes a la hora de elegir un producto o
servicio. Teniendo presente que para ello es necesario cubrir las expectativas que
ellos tienen, ya que de no ser asi generaria todo lo contrario, una comunicacion
negativa de nuestra marca.

A continuacion, vamos a explicar con mas detalle las diferentes variables del
mix de comunicacion que vamos a utilizar para llevar a cabo el plan de comunicacién
de nuestra empresa.

Publicidad

La publicidad consiste en transmitir un mensaje de manera remunerada con la
utilizacion de distintos medios normalmente masivos (radio, cine, television, internet...)
para alcanzar un alto nimero de receptores. La publicidad pretende informar y
persuadir, ya que se trata de una herramienta que se utiliza para condicionar el
comportamiento del consumidor (Pride y Ferrell, 2008).

Las caracteristicas principales que dispone la publicidad son que se puede
llegar a un amplio nUmero de receptores en un corto periodo de tiempo, que en la
mayoria de los casos no es posible seleccionar con precision al publico objetivo
receptor del mensaje y que tiene un alto coste.

Los obijetivos principales que persigue la publicidad son crear notoriedad; crear,
mantener o cambiar la imagen de la empresa, asi como el posicionamiento; informar
sobre caracteristicas del producto, precio, 0 promociones; mostrar ventajas que
dispone el producto o0 nuevos usos; llegar a nuevos segmentos...

La publicidad permite emitir mensajes para que los receptores los recojan, sin
embargo, no crea relaciones con estos. Por ello es importante utilizar el marketing de
contenidos que genere valor a la persona que esta recibiendo el mensaje, de esta
manera permite a las empresas diferenciarse de las de la competencia, y también a
crear relaciones.

A la hora de llevar a cabo la publicidad hay que tener en cuenta el medio que
vas a utilizar, ya que cambia completamente el mensaje de un medio a otro. Por
ejemplo, en medios impresos hay que prestar mas atencion al color y a la forma, y sin
embargo en la radio o television hay que tener mas en cuenta la masica o el tono de
VOZ.

En nuestra empresa una de las variables que le vamos a dar mucha
importancia es la publicidad. Nosotros vamos a utilizar varios medios con el objetivo de
ampliar la cobertura y frecuencia del mensaje, aunque también habra medios que
descartemos. Tenemos que considerar que las caracteristicas del medio permiten
lograr los objetivos de la campafa publicitaria, llegando a nuestro publico objetivo y
utilizando de manera eficiente los recursos econémicos que disponemos.

Uno de los medios que mas importancia le vamos a dar es internet,
considerando el tipo de empresa que tenemos en la que utiliza la tecnologia.
Tenemos que considerar dos conceptos que son muy importantes dentro del
marketing en internet, que son SEO (Search Engine Optimization) y SEM (Search
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Engine Marketing). SEO hace referencia al posicionamiento en buscadores de internet
como Google, Bing o Yahoo. Es un posicionamiento natural que se basa sobre
diferentes aspectos, como son analisis de la web (contenido, estructura...), de
palabras claves, de enlaces, de redes sociales, de evolucién de la pagina web...
Mientras que SEM hace referencia a marketing en buscadores, en la que te permite
tener visibilidad en motores de busqueda en base a la publicidad.

Nosotros vamos a realizar una estrategia conjunta de SEO y SEM ya que nos
aportara mayores beneficios. Pretendemos tener una importante presencia online para
darnos a conocer entre nuestro publico. Para realizar el SEM vamos a utilizar la
herramienta Google Adwords, ya que segun un estudio realizado por “El Economista”
determina que Google fue en 2017 el buscador mas utilizado con una cuota superior al
noventa por ciento. En dicha herramienta vamos a intentar posicionarnos en
busquedas relacionadas con restaurantes y Santander.

En cuanto al SEO, nos centraremos en disponer de una pagina web accesible
y funcional, en generar contenidos continuamente, y en utilizar las palabras clave
adecuadas. Con el objetivo de saber cuales son las palabras mas apropiadas a
emplear vamos a utilizar las herramientas Google Adwords y Google Trends donde
nos muestran las tendencias de las palabras mas buscadas por los usuarios. Y a partir
de ahi hemos creado nuestra lista de palabras clave a utilizar.

Tabla 11. Lista de palabras clave.

Palabras clave

Restaurante Comer en Santander
Santander Turismo
Lunch Moderno
El Sardinero Cantabria
Gastronomia Carta electronica
Restaurante tecnolagico Menu
Carta Lugar diferente
Catering Relax
Playa Calidad
Gourmet Universal

Fuente: Elaboracion propia.

Mientras que la publicidad en internet ser& mediante anuncios en los
buscadores cuando se realicen las busquedas de “restaurantes en Santander’,
“restaurantes en El Sardinero” o “restaurantes tecnoldgicos”. El coste es por CPM
(Coste Por Clic), el coste por cada clic estimado en nuestro caso es de 0,20 €.
Asimismo, también contrataremos anuncios Display (publicidad mediante dispositivos
digitales), mediante el formato Banner (anuncios gréficos insertados en paginas web
gue te redirigen a la pagina del anunciante) con un tamafio de 728x90 pixels, y que se
colocardn en paginas relacionadas con el turismo en Santander. En este caso
utilizaremos el CPM (Coste Por Mil impresiones) mensual de 80 euros. Ambas
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estrategias se llevardn a cabo durante todos los meses del afio mediante Google
Adwords.

Otro de los medios que vamos a seleccionar es la radio, que permite disponer
de selectividad tanto geografica como sociodemogréfica, y ademas no tiene un alto
coste. Dentro de este medio vamos a seleccionar el soporte de Onda Cero, en el area
local de Santander (emisora 91.9 FM). Se ha decidido seleccionar dicho soporte
considerando el area geogréfica en la que se retransmite, el publico objetivo de esa
emisora, y la reputacion de ese soporte. El formato que se va a utilizar es una cufia de
20 segundos, durante los dias laborables entre las 12:30 y 14:00, y durante tres
semanas. El coste de cada cufia en dicho soporte y tiempo son de 37 euros.

Figura 12. Imagen del soporte seleccionado de radio.

CANTABRIA

Fuente: www.ondacero.es

Asimismo, también vamos a utilizar el exterior como medio de publicidad, ya
gue nos permite la selectividad geografica, asimismo es un medio masivo que permite
la repeticion. El formato que vamos a utilizar es mediante ‘mupis’ (mobiliario urbano de
publicidad). Solamente utilizaremos dos, que estaran situados en el centro de
Santander. Los contrataremos en tres ocasiones durante una semana cada una de
ellas, en la apertura (Enero), y en verano (Julio y Agosto). El coste por semana de
cada uno de ellos es de 187 euros.

La prensa diaria es un medio que solo vamos a utilizar una vez, ya que no
consideramos un medio adecuado a nuestro negocio, aunque si de utilidad a la hora
de la apertura del restaurante. Considerando la zona en la que nos encontramos el
periddico con un amplio numero de lectores locales es el diario montafiés, por tanto,
es el soporte que seleccionaremos. El coste es de 74 euros por médulo con un
recargo de 150 % por ser a color. En nuestro caso seleccionaremos tres médulos.

Figura 13. Imagen del soporte seleccionado de prensa diaria.

EL DIARIO MONTANES

Fuente: www.eldiariomontafes.com

Por otra parte, los medios que no se van a utilizar son la television, prensa
diaria, revistas y cine. La television se decide desestimar ya que a pesar de tener una
gran penetracion tiene un elevado coste, ademas al coste del medio habria que
afadirle la produccién que habria que realizar para elaborar el mensaje. Por este
altimo motivo es por el que también descartamos finalmente el cine, ya que a pesar de
que podemos segmentar de manera geogréfica y sociodemografica, el coste que
supone es demasiado elevado para una empresa como la nuestra. Asimismo,
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descartamos las revistas porque consideramos que no se adecua con nuestro publico
obijetivo.

Tabla 12. Medios de publicidad utilizados.

Medio
Television X
Radio
Prensa diaria

Revistas X
Exterior

Cine X
Internet

Fuente: Elaboracién propia.

El objetivo que busca nuestra empresa con esta politica publicitaria es que la
empresa se dé a conocer, principalmente en el area de Santander que es donde se
encuentra el local. De esta manera se estima incrementar en un 15 % el nimero de
clientes y en un 60 % la notoriedad de marca de nuestro target en un intervalo de
tiempo de un afio.

Promocion de ventas

Se trata de una mejora en la oferta habitual de la empresa que tiene el objetivo
de aumentar las ventas por medio de incentivos que generen valor afiadido al
consumidor en un periodo de tiempo concreto. Esta accion tiene una rapida respuesta,
y por tanto puedes ver los resultados de la promocion en el corto plazo. Asimismo, es
eficaz cuando se utilizan de manera conjunta con otras variables comunicacionales
(publicidad, marketing directo...) con la finalidad de que el consumidor esté al tanto de
la promocién.

Figura 14. Promocion de apertura.

GROMOCI()N DE APERTURA\

] "/ \
‘ )
\ y ﬁ\ ./ j

Fuente: Elaboracion propia.
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En nuestro caso, comenzaremos con una promocién la primera semana de
apertura, en la que se ofrecera un 10 % de descuento a todos los clientes durante los
cinco primeros dias de apertura, con el objetivo de generar un gran numero de clientes
para que conozcan el restaurante.

Por otra parte, durante el primer afio, una vez al mes se realizara un sorteo en
redes sociales, en el que el agraciado podra disfrutar de un vale promocional de dos
menus (valorados en 30 euros). De esta manera se pretende atraer al publico
mediante la repercusion en redes sociales.

Asimismo, también se van a realizar promociones de fidelizacion donde el
principal objetivo es que los clientes vuelvan al establecimiento. Este tipo de
promociones se lleva a cabo mediante la tarjeta virtual de fidelizaciébn que hemos
comentado anteriormente, una de estas promociones sera obtener un 10 % de
descuento en la siguiente ocasidn en que acudas al restaurante en el momento en que
te hagas dicha tarjeta virtual. De esta manera estariamos también obteniendo los
datos de los clientes y poder hacer acciones mas efectivas de cara a futuro. Ademas,
también se va a realizar una accion en la cual por diez servicios diferentes que realices
se te regalard un menu del dia. Mediante esta técnica se pretende fomentar la
repeticion y fidelizacion del cliente.

Relaciones publicas

Las relaciones publicas (RRPP) son las diferentes actividades y técnicas que
van dirigidas a la sociedad y que tienen como objetivo transmitir una buena imagen
publica. Algunas de estas actividades son visitas a empresas, eventos, comunicados,
patrocinios, acciones sociales...

En Tip Tap durante los tres primeros sabados y domingos desde el inicio de
apertura se van a organizar unas visitas una vez al dia, con un aforo limitado de 12
personas, en las que se explicaran las caracteristicas y beneficios de las pantallas
electrénicas, asimismo también se ensefara la cocina e incluso se ofrecera alguna
muestra de algun plato. Mediante esta accién se pretende dar a conocer la empresa, y
crear una imagen de marca positiva.

Patrocinios

Se trata de una accion de marketing y relaciones publicas en donde la empresa
aporta una cantidad econémica o en especie a cambio de que esa actividad esté
asociada a la imagen de la empresa.

En Tip Tap se va a patrocinar el evento Cybercamp que se realizara en el
palacio de exposiciones de Santander. De esta manera se pretende asociar nuestra
imagen hacia eventos tecnoldgicos donde consideramos que se encuentra una parte
importante de nuestro publico objetivo. La aportacion sera monetaria (350 euros) a
cambio de que aparezca la imagen de la empresa en dicho evento.

Marketing directo

Mediante esta variable se pretende fomentar una comunicacién interactiva con
segmentos concretos de la sociedad mediante la utilizacion de algunos medios de
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comunicacion como es el correo (postal y electrénico) o el teléfono. El objetivo es
generar respuesta y en definitiva transaccion comercial.

Dentro de este apartado se llevara a cabo el uso de flyers o folletos. Dicho flyer
va a contener un mensaje directo, claro y facil de comprender. Ademas, obtendra un
disefio llamativo para conseguir que se le preste atencion. La zona de reparto seria en
los alrededores del establecimiento. Se van a imprimir un total de 10.000 unidades de
DIN A6 que tiene un coste de 90 euros.

Asimismo, también se utilizard el email marketing, en donde nos
comunicaremos con nuestro publico objetivo mediante el correo electrénico, de esta
manera recibiremos feedback de nuestros servicios e informaremos de promociones.
No se pretende enviar muchos correos, ya que no se quiere saturar a nuestro publico,
ni que lo puedan ver como spam (correo basura). De esta manera obtenemos una
relaciéon directa con nuestros clientes, en la que conseguiremos retroalimentacion para
nuestro restaurante.

Comunicaciéon 2.0

Esta variable est4 basada en la web 2.0 y las redes sociales, consiste en una
comunicacion bidireccional entre la empresa y el consumidor. Dentro de este punto es
importante considerar el marketing de contenidos, en el que produces contenidos
(informacién, imagenes, graficos, videos...) para divulgarlos y atraer a los
consumidores. De esta manera pretendemos que los usuarios visiten la pagina web y
redes sociales de la empresa con el objetivo de poder convertirlos en nuestros
clientes.

Figura 15. Las 5 redes sociales més utilizadas en 2018.

Fuente: IAB.

En Tip Tap se va a utilizar la estrategia de SMM (Social Media Marketing), ya
gue esta herramienta de comunicacion genera diversos beneficios a un coste
relativamente bajo. Para ello se van a escoger tres redes sociales que mas se
apropian a la empresa, ademas considerando el “Estudio Anual de Redes Sociales
2018” que realiza IAB seran tres entre las cinco mas utilizadas. Estas redes sociales
son Facebook, Twitter e Instagram, en donde se emitird contenido propio (como por
ejemplo fotografias de nuestros platos, informacién nutricional, recomendaciones
culinarias, informaciones tecnoldgicas, concursos...). Dicho contenido se creara con
una frecuencia de entre tres y cinco publicaciones por semana. Y en las tres redes
sociales habra un contenido similar, aunque en ciertas ocasiones diferente, asimismo
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estaran relacionadas todas las redes entre si y con la pagina web. En definitiva,
queremos utilizar una estrategia de inbound marketing que permita atraer al
consumidor a nuestra empresa. Asimismo, también estaremos presentes en la pagina
web de TripAdvisor como hemos comentado anteriormente.

Por otra parte, mediante esta herramienta también se pretende gestionar los
comentarios tanto positivos como negativo que reciba Tip Tap. De esta manera se
procura estar en contacto con el cliente en todo momento y ante toda sugerencia.

Como objetivos de este apartado concreto nos marcamos aumentar un 7 % las
visitas a la web cada mes, aumentar el nUmero de seguidores en 100 cada mes en
cada red social, durante los seis primeros meses y 50 durante los seis restantes, y
obtener una media de 20 impactos (likes/me gusta/retweets) en cada publicacion. En
definitiva, pretendemos generar movimiento para aumentar el posicionamiento y
obtener una buena imagen de marca.

Presupuesto plan de comunicacion

Para llevar a cabo de manera correcta el plan de comunicacion debemos
estimar el coste monetario que va a suponer cada medida por la que optemos.
Recapitulando cada apartado de este plan comunicacional obtenemos el presupuesto
final reflejado en la tabla 13.

Tabla 13. Presupuesto del Plan de comunicacién.

PRESUPUESTO (Anual 2019)

Accion Coste

Publicidad
Internet (publicidad buscadores)  [(0,20 € x 250 visitas x 12 meses) = 600 €
Internet (anuncios display) (B0 € x 12 meses) = 960 €

Radio: Onda Cero (37 € x 15 veces) = 555,00 €

Exterior: Mupis (187 € x 3 semanas x 2 mupis) = 1.122,00 €
Prensa: El Diaro Montafies (74 € % 3 modulos X 150% colory = 333,00 €

Promocién de ventas
vale promocional (30 € x 12 veces) = 360,00 €

Estimacion promocion apertura {17 € gasto medio x 80 personas x 5 dias x 10 %) = 680,00 €
Estimacion promocion fidelizacién {17 € gasto medio x 270 personas x 10 %) = 459,00 €

Relaciones publicas

Visitas (15 € x 6 dias) = 90,00 €
Patrocinios
Cybercamp 350,00 €
Marketing directo
Flyer (10.000 unidades) = 89,99 €
Presupuesto estimado TOTAL 5598 99¢
Sobrante para posible incidencias 901,01 €
Presupuesto TOTAL 6.500,00 €

Fuente: Elaboracion propia.

40



ANDER GARCIA CHARRAMENDIETA

* \mp TP/ f

8. EJECUCION Y CONTROL

Con la finalidad de que se logren los objetivos que hemos establecido debemos
llevar a cabo la ejecucion y control del plan de marketing, ya que de nada sirve
disponer de una estrategia si luego no se lleva a cabo. La ejecucion de la estrategia se
considera a las actividades y decisiones que hacen falta para llevar a cabo la
estrategia, y asi conseguir la misién y los objetivos planteados (Guerras y Navas,

2007).

Para llevar de manera adecuada la ejecucion del plan de marketing vamos a
considerar un cronograma en el que se recojan todas las estrategias que se deben
realizar y los periodos de dichas estrategias, para que se realicen en tiempo y forma

los objetivos planteados.

Tabla 14. Cronograma de ejecucion.

Enera Fehem| ua-ml Al |ua1u | i | Jduiio |Agmlu Emm-lnmm:lw.lmm

Constitucion de |la empresa
Regisiro de la marca
Contratacion de proveedores
Acuerdos con intermediarios
Contratacion del personal
Acondicionamiento del establecimiento
Inicio de la actividad empresarial

Planificacion de la oferta empresarial
Planificacion de la oferta gastrondmica
Formacion del personal

Ambientacion del local

Planificacion de precio

Planificacion descuentos periodicos AN AN B

Precio paquete

Distribucion directa fisica
Distribucion directa a domicilio
Distribucion indirecta

Distribucion pagina web y app

SEO
Publicidad internet
Publicidad radio
Publicidad exterior
Publicidad prensa
Promocion apertura
Promocion sorteos [ I
Promocion fidelizacion -----
Relaciones puablicas

Patrocinios

Marketing directo [N N A D

Comunicacion 2.0
Fuente. Elaboracion propia.
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Asimismo, debemos llevar un control para asegurar que las estrategias
disefiadas se estan llevando a cabo de manera eficaz, y de esta manera detectar si se
estan cumpliendo los objetivos o no. De esta manera detectamos posibles fallos para
corregirlos y no desviarnos de los objetivos establecidos.

A lo largo del afio se tendran que realizar diferentes analisis para valorar los
aspectos financieros, la satisfaccion de los clientes y la eficacia de las acciones del
plan de comunicacion.

Los analisis financieros se realizaran considerando la inversién realizada, los
costes (tanto fijos como variables), las amortizaciones y los ingresos derivados de las
ventas del servicio.

La manera en la que se va a analizar la satisfaccion de los clientes es mediante
un cuestionario. En dicho cuestionario se recogeran aspectos diferentes entre los que
destacaran la valoracion del servicio por parte del consumidor, la oferta gastronémica,
el personal, la comunicacion comercial, asi como el precio. Este cuestionario esta
recogido en el anexo 1.

En cuanto a valorar el cumplimiento de los objetivos del plan de comunicacion,
se realizardn seguimientos y resultados de cada una de las variables del mix de
comunicacion, considerando que en algunos casos es muy complicado medir el
resultado de dichas acciones. En ciertos casos se valorara la respuesta que se estan
obteniendo mediante aumento de ventas, nimero de clientes fidelizados, aumento de
suscriptores en redes sociales, calidad e informacién de los comentarios, respuesta
por parte del publico de las acciones...

9. CONCLUSIONES

Para finalizar este trabajo es conveniente que recalguemos algunos de las
cuestiones anteriormente descritas.

Nuestra empresa trata de un restaurante en el que se diferencia de la
competencia mediante el uso de una carta electrénica y la calidad en el servicio que
ofrece. Se quiere trasladar un valor superior al consumidor utilizando la tecnologia,
pero sin olvidarnos de las cuestiones principales que debe tener un restaurante.

El pablico objetivo al que esta dirigido la empresa se concentra en dos bloques,
familias y negocios. Siendo las familias el principal segmento, concretamente con una
renta media-alta, jéovenes y mediana edad, residentes de Santander y turistas
(nacionales e internacionales).

El mercado y el entorno de la empresa presenta las principales oportunidades
de una mejora de la economia y con ello un aumento del consumo, aumento del
numero de turistas en Cantabria de procedencia nacional e internacional y una mayor
utilizacion de la tecnologia en el dia a dia de la sociedad. Aunque también presenta
ciertas amenazas como una competencia elevada en el sector de la hosteleria,
facilidad de entrada de nuevos competidores o dificultad de diferenciacion entre la
competencia.
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Asimismo, nuestra empresa presenta ciertas fortalezas, como la calidad del
servicio, la calidad de las materias primas, la localizacién o que sea un establecimiento
moderno y tecnolégico. Pero, por otra parte, también presenta ciertas debilidades,
como falta de experiencia, disponer de una marca nueva Sin reconocimiento o
disponer de una menor demanda en invierno debido a la localizacion.

Los objetivos se basan en aumentar la cuota de mercado, fidelizar clientes y
obtener una alta satisfaccién tanto de clientes como empleados. Se utilizara la
estrategia de diferenciacion basada en la calidad del servicio. Tip Tap lleva a cabo una
estrategia de concentracion, ya que se dirige principalmente a un mercado (familias)
con un unico servicio principalmente (restauraciéon). En nuestra empresa la estrategia
de posicionamiento se basa en el consumidor, concretamente en los atributos del
producto, ya que busca llegar al mercado posicionandose en las caracteristicas que
dispone la empresa (principalmente el uso de la tecnologia) frente a la competencia.

En la prestacion del servicio se quiere conseguir que la calidad tanto técnica
como funcional sean altas. Ofrecer un servicio de calidad e innovador que esté
reflejado en una politica de precios primados. Mediante la estrategia de distribucién se
pretende combinar diferentes canales de distribucion para conseguir una mayor cuota
de mercado, y con la utilizacion de un intermediario se quiere abaratar el coste sin
dejar de prestar el servicio.

Las diferentes variables de comunicacién que utilizamos nos aportaran darnos
a conocer y crear un posicionamiento e imagen de marca. Una de las variables que
damos mucha importancia es a la publicidad, para ello utilizamos diferentes medios
como la radio, prensa, exterior e internet. La promocién de ventas es llevada a cabo
principalmente en la apertura y a la hora de fidelizacion. La realizacion de patrocinios
en eventos tecnoldgicos. El uso del marketing directo en flyers y emails. Y la utilizacion
de comunicacién 2.0. generando contenido en redes sociales. Estas acciones cuentan
con un presupuesto de 6.500 €.

En definitiva, gracias a este trabajo hemos conseguido desarrollar un plan de
marketing para una empresa de una manera realista, lo que nos ha aportado alcanzar
ciertos conocimientos a cerca del mundo del marketing, y la manera en la que debe
actuar una empresa de estas caracteristicas.
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Para estimar la demanda que vamos a obtener durante el primer afio en Tip
Tap se observa la demanda que obtiene la competencia en cada mes del afio. A partir
de ahi se supone los comensales que podriamos tener considerando las
caracteristicas de nuestro establecimiento. Se establece la demanda que puede tener
cada producto por cada mes del afio.

11. ANEXO |

TIPO ENE FEB MAR ABR |MAY |JUN |JUL AGO |SEP |OCT |NOV [DIC |ANUAL
MENU DIARIO 320 390 410 430 430| 470 490| 500| 460| 400 380| 320f 5.000
MENU SABADOS 103 70 90 100 10| 140 185 220 130 120 100 110| 1.300
MENU DOM. Y FEST. 120 90 120 135 160 200 270| 3200 190 140 120| 135 2.000
CARTA MEDIODIA 370 330 330 380 390| 430 350| 600 430 390 360| 400f 5.200
CARTA NOCHE 230 200 220 600 700|823 970| 107%| 760 350 200| 350 6.500

TIPOS DE BEBIDAS |ENE FEB MAR ABR |MAY  |JUN [JUL AGO |SEP |QCT |NQV |DIC  |ANUAL
REFRESCOS 244 663 697 731 731 799 833| 830| 782| 80| 646) 544| 8.500
BOTELLA AGUA 1,5L 420 280 360 400 440| 560 740| 880| 600| 480| 400| 440| 6.000
TE 180 135 180 2025 2400 300 405| 480| 285) 210| 180| 2025| 3.000
CAFE 1850 1650 1750 1900| 1950| 2250 2750| 3000| 2150| 1950| 1800| 2000| 25.000
CERVEZA 600 700 830 830| 1400| 1700| 2000| 2c600| 1300| 1000| 1000| 80O| 13.000
VINO (botella) 30 8 10 12 80| 125 150 1753 100 20 20| 100 830
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12. ANEXO I

El cuestionario se realizara de manera online en las pantallas electrénicas en el
momento de la finalizacién del servicio. Dicho cuestionario sera el siguiente:

1. ¢Es la primera vez que acudes a este restaurante?
o

No

2. ¢Par qué razon principal has acudido al restaurante

Tip Tap?
Precio ) Carta electronica
Calidad del servicio ) Localizacién

Calidad de la comida

Otro (especifique)

3. Valore el trato con el personal (donde 1 estrella

significa muy desagradable y 5 muy agradable)

w w w w W

4. Valore la carta electronica (donde 1 estrella significa

muy mala y 5 muy buena)

W W A w W

5. Valore la comida del restaurante (donde 1 estrella

significa muy mala y 5 muy buena)

w w w W w

6. ¢Consideras el precio del establecimiento?
Muy barato ) Caro
Barato ) Muy caro

) Normal
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7. (Consideras que el tiempo esperado durante el
servicio?

() Muy corto () Largo
() Corto () Muylargo
() Normal

8. LEn base al servicio recibido recomendarias a
amigos/familiares visitar nuestro restaurante?
O si

(O No

9. {Por qué medio o medios te gustaria recibir

informacion de nuestros servicios?

D Redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram...)

[ | Paginaweb

D Publicidad en medios convencionales (radio, periddico...)

[] internet

[ ] otro (especifique)

|

Sexo Edad
() Masculino Q 18-29
(C) Femenino () 30-49
() 50-65
() Masde65
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