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RESUMEN
PLAN DE MARKETING DEL RESTAURANTE VILL-RUS

El presente Trabajo de Fin de Grado consiste en la elaboracién de un plan de marketing

para el bar-restaurante Vill-Rus, cuya especialidad es la cocina espariola.

En primer lugar, se ha llevado a cabo un analisis del entorno tanto desde una perspectiva
externa -mediante el estudio de las cinco fuerzas de Porter; el andlisis de la
segmentacion y del pablico objetivo, y el andlisis PESTEL- como interna -a través de
definir la mision, vision y valores del restaurante; y analizar los recursos, capacidades y
las 8 P’s del Marketing Mix-. Seguidamente, se ha realizado una investigacion de
mercado a través de una encuesta a los clientes con el objetivo de conocer su opinién

acerca del restaurante y detectar cuales areas requieren una mejora.

A partir de los datos secundarios y primarios recabados en las anteriores fases, se ha
elaborado un analisis DAFO, donde se han detectado las debilidades, amenazas,
fortalezas y oportunidades que presenta Vill-Rus. En base a estos factores, se han
determinado los objetivos de marketing que se pretenden lograr, los cuales son:
diferenciarse de la competencia, incrementar la notoriedad de marca, mejorar la
satisfaccion del cliente, ampliar los canales de distribucién e incrementar las ventas del
restaurante un 10% los dias de menor afluencia. Para lograr dichos objetivos, se han
fijado unas estrategias especificas: estrategia de diferenciacion, de crecimiento, de
comunicacion, de servicio, de distribucion, y de ventas. A su vez, para cada estrategia
se han definido las acciones a llevar a cabo. Finalmente, con tal de establecer un
mecanismo de control y seguimiento, cada una de estas acciones dispone de uno o
varios indicadores que pretenden medir su evolucion para poder valorar la efectividad

de su implementacion.

A modo de conclusién, se exponen las reflexiones finales que se han realizado tras la

elaboracion del presente estudio.

Palabras clave: plan de marketing, restaurante, servicio.



RESUM

PLA DE MARQUETING DEL RESTAURANT VILL-RUS

El present Treball de Fi de Grau consisteix en I'elaboracié d'un pla de marqueting per al

bar-restaurant Vill-Rus, especialista en la cuina espanyola.

En primer lloc, s'ha dut a terme una analisi de I'entorn tant des d'una perspectiva externa
-mitjancant I'estudi de les cinc forces de Porter; I'analisi de segmentacio i del public
objectiu, i I'analisi PESTEL- com a interna -a través de definir la missio, visio i valors del
restaurant; i analitzar els recursos, capacitats i les 8 P’s del Marqueting Mix-.
Seguidament, s'ha realitzat una investigacio de mercat a través d'una enquesta als
clients amb l'objectiu de coneixer la seva opini6 sobre el restaurant i detectar quines

arees requereixen una millora.

A partir de les dades secundaries i primaries obtingudes en les fases anteriors, s'ha
elaborat una analisi DAFO, on s'han detectat les debilitats, amenaces, fortaleses i
oportunitats que presenta Vill-Rus. En base a aquests factors, s'han determinat els
objectius de marqueting que es pretenen assolir, els quals sén: diferenciar-se de la
competéncia, incrementar la notorietat de marca, millorar la satisfaccio6 del client, ampliar
els canals de distribucié i incrementar les vendes del restaurant un 10% els dies de
menor afluéncia. Per a aconseguir aquests objectius, s'han fixat unes estratégies
especifiques: estratégia de diferenciacio, de creixement, de comunicacié, de servei, de
distribucid, i de vendes. Alhora, per a cada estratégia s'han definit les accions que es
duran a terme. Finalment, per tal d’establir un mecanisme de control i seguiment,
cadascuna d'aquestes accions disposa d'un o diversos indicadors que pretenen mesurar

la seva evoluci6 per a poder valorar l'efectivitat de la seva implementacio.

Com a conclusié, s'exposen les reflexions finals que s'han realitzat després de

I'elaboracio d’aquest estudi.

Paraules clau: pla de marqueting, restaurant, servei.



SUMMARY

MARKETING PLAN FOR THE RESTAURANT VILL-RUS

This Final Degree Project consists of the elaboration of a marketing plan for the bar-

restaurant Vill-Rus, whose specialty is Spanish cuisine.

First of all, an analysis of the environment has been carried out both from an external
perspective -through the study of Porter's five forces, a segmentation and target
audience analysis, and the PESTEL analysis- and internally -by defining the mission,
vision and values of the restaurant, and analyzing the resources, capabilities and the 8
P's of the Marketing Mix-. Next, market research was carried out through a customer
survey in order to find out their opinion about the restaurant and detect which areas

require improvement.

From the secondary and primary data collected in the previous phases, a SWOT analysis
was carried out, where the weaknesses, threats, strengths and opportunities of Vill-Rus
were detected. Based on these factors, the marketing objectives to be achieved are: to
differentiate from the competition, increase brand awareness, improve customer
satisfaction, expand distribution channels and increase restaurant sales by 10% on off-
peak days. To achieve these objectives, specific strategies have been established:
differentiation strategy, growth strategy, communication strategy, service strategy,
distribution strategy and sales strategy. In turn, the actions to be carried out have been
defined for each strategy. Finally, in order to establish a control and follow-up
mechanism, each of these actions has one or more indicators that aim to measure its

evolution in order to be able to assess the effectiveness of its implementation.

By way of conclusion, the final reflections that have been made following the preparation

of this study are set out below.

Key words: Marketing plan, restaurant, service.



PRESENTACION

La realizaciéon de un plan de marketing bien desarrollado y consensuado es esencial
para lograr una eficiente planificacion, direccion y gestion de una empresa o negocio,
independientemente de su tamafo. De esta manera, a partir de una buena estrategia
de marketing definida, se puede lograr un incremento en la venta de los productos que
esta ofrece y llegar de manera mas eficaz a los clientes actuales y potenciales (Kotler y
Armstrong, 2012).

Asimismo, en la actualidad, el marketing es cada vez mas importante al ser uno de los
principales responsables de generar rentabilidad (Kotler y Keller, 2012). Por este motivo,
nos parecié de interés llevar a cabo el Trabajo de Fin de Grado sobre el area del

marketing, especialmente sobre el “Plan de marketing".

Desde un primer momento, pensamos que el desarrollo de dicho Plan de marketing
debia realizarse sobre el restaurante Vill-Rus, al ser un establecimiento familiar de
comida casera que nunca antes habia ejecutado una estrategia de marketing ni habia
definido una propuesta de valor, y que, ademas, pese a ser un restaurante muy conocido
en la localidad de Reus, no presenta ninguna estrategia de comunicacion ni promocion,
factor que puede dificultar su crecimiento. Por este aspecto, nos resulta muy interesante
la realizacién de este proyecto y creemos que nos permitira plasmar y profundizar de

manera efectiva varios conocimientos obtenidos durante la formacién académica.

Asimismo, al tener una relacion de parentesco con los duefios del restaurante,
pensamos que puede resultar mas sencillo la elaboracion de este plan, principalmente
por la facilidad en la obtencion de informacion y datos referentes al mismo y por la

posterior comprobacién y seguimiento de los resultados obtenidos.

Por otro lado, las asignaturas relacionadas con dicho &mbito son: fundamentos de
marketing, la cual nos introdujo en el campo del marketing; direccién estratégica de
marketing, que nos permiti6 conocer cuéles son los aspectos mas relevantes para la
realizacién de una estrategia de marketing y como efectuarla; y marketing de servicios
financieros, la cual nos amplié nuestros conocimientos acerca de cémo realizar un plan
de marketing relacionado con el &mbito de los servicios, especialmente el financiero.
Todas ellas nos han aportado diversos conocimientos acerca del marketing y de su

importancia.

Del mismo modo, otras asignaturas como organizacion de empresas; investigacion de
mercados y aplicaciones; y direccion estratégica también son de relevancia para la

elaboracion de dicho trabajo. La primera de ellas nos ensefi6 a realizar un analisis del



entorno y de las &reas funcionales de la empresa; y, la segunda y la tercera, a ejecutar

un analisis estratégico interno y externo, y a formular una estrategia competitiva.

Por ultimo, en cuanto a las competencias adquiridas en el grado cursado, las que mas
se vinculan a nuestro TFG son aquellas obtenidas en las asignaturas nombradas
anteriormente, como son la gestién y comprension del funcionamiento de las diferentes
areas del marketing; identificar las implicaciones de un plan de marketing para los
diferentes departamentos de una empresa,; el analisis de una situacion determinada y la
identificacion de aspectos que necesitan una mejora; el desarrollo de iniciativas
empresariales; localizar y acceder a la informacién de manera eficaz, ademas de
sintetizarla para desarrollar las estrategias de marketing; reconocer la importancia del
marketing para el rendimiento general de una empresa; identificar limitaciones y puntos
débiles en los procesos para mejorarlos; y resolver problemas relacionados con las

estrategias de marketing.

Y, en cuanto a las competencias mas relacionadas al grado y no a las asignaturas
efectuadas, se encuentran: el entendimiento basico de la economia; la capacidad de
analisis e interpretacion de la informacion cuantitativa y cualitativa de &mbito legal, social
y econoémico; el conocimiento de las areas funcionales de una entidad y de la dimensién
estratégica; valorar e identificar debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades, asi
como disminuir aquellas que impactan negativamente en la entidad; trabajar en grupo y
de forma autbnoma con responsabilidad e iniciativa; aplicar un pensamiento l4gico,
critico, creativo e innovador; y, por ultimo, redactar de manera estructurada, clara y

eficaz.

INTRODUCCION

El presente Trabajo de Fin de Grado consiste en la elaboracion de un Plan de Marketing
de la empresa Vill-Rus Baix Camp S.L, un restaurante conocido de la localidad de Reus
(Tarragona). Al tratarse de un negocio pequefio, este establecimiento no dispone de un
departamento de marketing propiamente dicho que sea capaz de comunicar el valor del
servicio al cliente. Por ello, y pese a que Vill-Rus ya es un restaurante con éxito gracias
a su dedicacion constante durante afios, este proyecto podria ser util para tratar de
mejorar ciertos aspectos de la empresa e introducir nuevos conceptos hasta ahora

desconocidos por su propietario.

En cuanto a la estructura, este trabajo se divide en dos grandes bloques: el marco

tedrico y el marco practico, que se describen brevemente a continuacion.



Por un lado, el marco tedérico pretende convertirse en el principal guién a seguir en el
proceso de elaboracion del plan de marketing de Vill-Rus. Asi pues, en esta primera
parte se plasmaran las ideas basicas de José Maria Sainz de Vicufia, el autor escogido
como referente del presente estudio. Por otro lado, en el marco practico se aplicaran
todos los conocimientos tedricos en el transcurso de tres grandes fases. Primeramente
se lleva a cabo el analisis y diagnédstico de la situacién, donde se realiza el estudio del
entorno; una investigacion de mercado para poder situarnos en el contexto apropiado;
y un analisis DAFO para determinar cuales son las debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades de presenta dicho restaurante. Seguidamente se definen las decisiones
estratégicas, donde se fijaran los objetivos a alcanzar asi como las estrategias
propuestas para ello. Por ultimo, se plasmaran las decisiones operativas o acciones que
serdn necesarias para implementar el plan de marketing y lograr los objetivos
propuestos; asi como los indicadores que se utilizaran para evaluar su efectividad.

Asi pues, lo que se pretende con este Trabajo de Fin de Grado es elaborar un plan de
marketing para el bar-restaurante Vill-Rus. Con esto, se pondran en practica todos los
conocimientos adquiridos a partir de la formacion académica proporcionada por la
Universidad. Para ello, se ha obtenido informacién tanto de fuentes primarias como
secundarias, ya que la complementacion de ambas permite realizar un trabajo mas

riguroso, completo y objetivo.

En primer lugar, se considera fuente primaria toda aquella informaciéon conocida de
primera mano gracias a la experiencia laboral en Vill-Rus de una de las responsables
en llevar a cabo este estudio, asi como su estrecha relacion con el propietario del
negocio y con la actividad empresarial que se desempefia en él. Ademas, se ha obtenido
por parte del propietario del restaurante y de su gestora toda la documentacion
necesaria para la realizacion del plan de marketing. También podrian incluirse en esta
clasificacion las encuestas realizadas a los clientes actuales con tal de conocer el
publico objetivo del establecimiento, asi como las posibles deficiencias y fortalezas del

mismo.

Por su parte, las fuentes secundarias son las encargadas de dar veracidad a los datos
obtenidos de primera mano. Los diversos libros y articulos consultados han sido
obtenidos a través de bibliotecas digitales como el CRAI online de la Universidad Rovira
y Virgili, Dialnet de la Universidad de La Rioja, Argus y el catalogo de bibliotecas ofrecido

por la Generalitat de Catalunya.



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1. MARKETING DE SERVICIOS

La empresa sobre la que se basa este trabajo es un restaurante, donde el elemento
principal de venta es la comida -que se trata de un producto- aungque esencialmente se
ofrece un servicio, debido a que no s6lo se basa en elaborar un producto de calidad,
sino también en ejecutar un servicio eficiente y rapido donde la comida llegue a la mesa
en el tiempo adecuado; atender todas las peticiones y requerimientos de los clientes;
ofrecer el mejor trato posible; escuchar las sugerencias con empatia; y hacer que los
clientes se sientan a gusto en todo momento. Asi pues, a través del servicio, se pretende
establecer un vinculo con los clientes para poder satisfacer necesidades, peticiones y
deseos acorde con sus preferencias. De esta manera, el éxito del restaurante queda

garantizado, asegurando su permanencia en el mercado.

Por ende, el marketing de servicios es una pieza clave para el desarrollo de este trabajo

y para entender el funcionamiento de dicho establecimiento.

En la actualidad, la economia mundial se caracteriza por ser una economia de servicios,
debido a la creciente importancia de dicho sector tanto en los paises desarrollados como
en los que se encuentran en vias de desarrollo. Concretamente, en los paises
occidentales y mas desarrollados los servicios representan mas del 65% del Producto
Interior Bruto (Statista, 2020), y en Espafia -en el cuarto trimestre del 2022- dicho sector
representé el 71,2% del PIB (INE, 2023). La conversion del sector terciario en la principal
fuente de la economia, ha producido un ajuste en la definicién de los bienes y servicios,
puesto que actualmente “los servicios representan una parte fundamental del producto”
(Parades, M.; Moreno, Y.; Teran, P.E.; Salgado, J., 2019).

En base a las definiciones de “marketing” y de “servicios” que se encuentran en el Anexo
1, el marketing de servicios se puede definir como el procedimiento que realiza una
entidad para incrementar y destacar el valor de los productos intangibles que ofrece, asi
como la planificacion de estrategias de marketing que efectla tanto para satisfacer las
necesidades de demanda de los clientes, como los objetivos de la organizacién. Por
ende, en muchos casos al no presentar productos tangibles en la prestacion de
servicios, los vendedores deben ser muy habiles para crear valor para sus clientes, a

partir de la aplicacion de una estrategia de marketing.


https://es.statista.com/estadisticas/598960/participacion-de-sectores-economicos-en-el-producto-interior-bruto-pib-por-region/

Por dltimo, segun la clasificacion de servicios que expone Sainz de Vicuia (2020), el
presente trabajo se centra en los servicios vinculados a la compra de un bien, donde la

comida se vende acompafiada de uno o varios servicios (ver Anexo 1).
2. EL PLAN DE MARKETING

Este trabajo se centrara en realizar y seguir la estructura de un plan de marketing. Para
ello, es importante conocer en qué consiste, cual es su utilidad y cuéles son sus ventajas
y su estructura. Puesto que son diversos los autores que han hecho su aportacion
respecto el concepto de plan de marketing, este apartado pretende recopilar las ideas
aportadas por algunos de ellos, de entre los cuales finalmente se selecciona aquel sobre

el que se fundamenta el desarrollo del presente plan de marketing.
2.1. DEFINICION Y UTILIDAD DEL PLAN DE MARKETING

Antes de definir qué es el plan de marketing, se debe entender qué se considera por
planificacion. Para Hoyos Ballesteros (2013), se trata de un procedimiento donde se
identifica en qué punto se encuentra la entidad y donde pretende llegar, ademas de
definir las estrategias qué utilizara para lograrlo. La planificacibn de marketing esta
formada por la parte estratégica, la cual define los objetivos y las acciones que se
llevardn a cabo a largo plazo; y la operativa, que se ocupa de determinar acciones a

mas corto plazo, relacionadas, en gran parte, en conseguir clientes y fidelizarlos.

En cuanto a la definicién de plan de marketing, segun Mufiz, R., (2001), se trata de una
herramienta indispensable de gestién que debe ser utilizada por toda empresa cuyo
objetivo sea ser competitiva en el mercado y conseguir una ventaja diferencial. En este
quedaran fijadas las actuaciones que se ejecutaran en el area de marketing para
alcanzar los objetivos establecidos y no debera realizarse de manera alejada al resto de
departamentos, sino que debe planificarse y llevarse a cabo conjuntamente, de forma
que esté totalmente coordinado y sea consecuente con el plan estratégico general de la
entidad, por lo que debe adaptarse al mismo para conseguir dar respuesta a las

necesidades y temas planteados por la organizacion.

American Marketing Association (2004) y Kotler (2006), afladen que se trata de un
informe que examina la situacion actual de la entidad, realizando un andlisis de las
debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades (DAFO); ademas de determinar las
estrategias relacionadas con las variables del marketing mix (producto, precio,

distribucién y promocion); la duracién de dichas estrategias y los recursos necesarios



para llevarlas a cabo. Asimismo, declaran que debe contener el target al cual se dirige

y los resultados esperados.

Como se observa, se pueden encontrar diversas definiciones de plan de marketing. Sin
embargo, nos centraremos en aquella que refleja con claridad las tres caracteristicas

principales del mismo, como se muestra en la siguiente definicion.

Segun Sanz de la Tajada (1974), el plan de marketing es un documento escrito que

debe recogerse en un soporte material para que pueda ser presentado, analizado y
ejecutado por los diversos interesados. Ademd&s, una vez realizados los
correspondientes andlisis y estudios de la situacién pasada y actual de la entidad, se
deben presentar los_objetivos del marketing de forma sistematizada y estructurada; asi

como las estrategias a seguir para lograrlos y los planes de accion empleados. Por
ultimo, se deben definir de forma clara la responsabilidad y los procedimientos de control

a través de la cuantificacion de los objetivos, para hacer un seguimiento de las

desviaciones y adoptar las medidas correctivas que se precisen.

En cuanto a la utilidad que presenta el plan de marketing, la planificacion -tanto en el
marketing como en cualquier otro &mbito- proporciona una visién clara de los objetivos
que se pretenden alcanzar y permite la descripcion de los métodos necesarios para
llevarlos a cabo. A su vez, aporta una vision actual y del futuro de la entidad e informa
de la situacion en la que se encuentra, lo que le servira para cometer el minimo error y
maximizar las ganancias. De esta manera, resulta un elemento clave para reducir los
riesgos a los que se pueda enfrentar dicha entidad y asi evitar un mal uso o desperdicio

de los recursos y esfuerzos.

Por otro lado, asegura que cada paso que se da contribuye al buen desarrollo del
negocio, al utilizar todo el potencial de esta para que se incrementen, por ejemplo, las
ventas y el ndmero de clientes. Asimismo, verifica si varios aspectos estan bien
definidos, como son, por ejemplo, los segmentos de mercado a los que se dirige y la
prevision de cuota de mercado en cada uno de estos; el posicionamiento que presenta;
los cuatro elementos bésicos del marketing mix y el entorno en el que se desarrolla la

actividad.

Esto permite definir adecuadamente las estrategias y acciones de marketing necesarias
para conseguir los objetivos en los plazos previstos, que posiblemente cambiaran con
el paso del tiempo. Por ende, dicho plan no se debe generalizar, sino mas bien
individualizar y adaptar a estos cambios y a los requerimientos de la clientes y de la

demanda.
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En definitiva, un buen plan de marketing puede marcar la diferencia, permitiendo a un
negocio tener mas éxito que el resto de competidores, gracias a la eficiente consecucion

de los objetivos definidos en este y a las ventajas competitivas generadas.
2.2. VENTAJAS DEL PLAN DE MARKETING

Gracias a todos los avances que se han ido logrando en materia empresarial, cada vez
son mas las organizaciones que deciden utilizar el marketing como herramienta de
gestion. Y es que, ciertamente, un plan de marketing permite tener una perspectiva
objetiva y completa de la situacion en la que se encuentra la empresa. Esto es, en gran

parte, gracias a la investigacion de mercado que se realiza en un inicio.

No obstante, pese a todas las ventajas que han sido reconocidas, existen personas que
se oponen al marketing por considerarlo una ciencia poco exacta. Frente a esta
concepcidn podria hacerse un breve inciso al recordar que la intuiciéon ha sido durante

afos la herramienta utilizada para la toma de decisiones.

Asi pues, y segun Sainz de Vicufia (2018), las ventajas relacionadas con la elaboracion
de un plan de marketing son las siguientes:

e Debido a que se realiza acorde con los principios del marketing -de ahi su
caracter sistematico-, permite tomar decisiones comerciales seguras.

e Obliga a crear un programa de acciones coherentes con el rumbo que se
pretende seguir para la actividad comercial y de marketing.

e Elimina toda posibilidad de confusibn en la ejecucibn de las acciones
comerciales y de marketing, facilitando su realizacién y logrando la maxima
cooperacion entre los departamentos de la empresa al moverse hacia la misma
direccion. De esta forma, se favorece la descentralizacion en las organizaciones,
tanto a nivel corporativo como de marketing.

e Posibilita la medicion del progreso de la entidad gracias a los objetivos y metas
comerciales previamente fijados. Asi pues, es posible realizar un seguimiento de
como se esté desarrollando la actividad comercial de la empresa para asegurar,
posteriormente, una expansion rentable.

e Garantiza un patrén Unico de actuacion en la organizacion pese a que se hayan
dado cambios en el personal que compone la plantilla del departamento de
marketing. Por ende, como sucede con cualquier otro plan, el plan de marketing
debe ir actualizandose anualmente. No obstante, las diferentes versiones del
mismo quedardn registradas en un historial de politicas y planes de marketing

dentro de la empresa para poder acceder a ellas en cualquier momento.

11



e En caso de que la entidad disponga de una planificacion estratégica, el plan de
marketing sera utilizado a modo de elemento conector entre la planificacién
corporativa y el programa de ventas del plan de gestion anual. Asi pues, los
objetivos corporativos se convertiran en objetivos de marketing v,
posteriormente, en objetivos de ventas por zonas, vendedor, producto y periodo
de tiempo, dandose asi un despliegue de objetivos. A su vez, la existencia de un
plan de marketing permitirA elaborar un presupuesto por tal de alcanzar las
metas propuestas tanto a corto como a medio y largo plazo. Para ello, se
plasmaran en un calendario las acciones de marketing que estan subordinadas
a la estrategia corporativa.

e Encasode que la empresa carezca de una planificacion estratégica propiamente
dicha, el plan de marketing estratégico suplira este vacio ofreciendo a la alta
direccion todo tipo de recomendaciones estratégicas. De este modo, el maximo
organo ejecutivo podra tenerlas en consideracion a la hora de tomar decisiones
gue también puedan tener cierta repercusion en el resto de areas empresariales

gue configuran la organizacion.
2.3. ESTRUCTURA DEL PLAN DE MARKETING

El plan de marketing, como bien se ha comentado anteriormente, pretende servir como
guia a las empresas que deciden contar con él. Asi pues, de aqui la importancia de que

la informacion de este documento siga un orden coherente para su correcto desarrollo.

No obstante, sucede que cada autor considera la existencia de un nimero de etapas
diferente. Por ejemplo, si atendemos a las ideas de Kotler y Armstrong (2012) este

detecta seis etapas en un plan de marketing: andlisis situacional, donde se investiga

acerca de la empresa, sus competidores y el entorno en el que opera a partir de un

analisis DAFO; definicibn _de objetivos alcanzables y medibles, ordenados en un

cronograma temporal, y determinados a partir de los resultados obtenidos en el estudio

inicial sobre la situacion actual de la empresa en el mercado; determinacién de las

estrategias en base a las 4P de Marketing - producto, precio, plaza de distribucion y
promocién-, que marcan el camino a seguir para lograr los objetivos establecidos;

planteamiento _de las tacticas a llevar a cabo para implementar las estrategias;

elaboracion del presupuesto a partir de la informacion recopilada en las etapas previas;

y realizacién de controles como evaluacion periédica del funcionamiento y progreso del

plan de marketing para poder introducir mejoras si Se cree conveniente.

Pese a la divergencia en el nUmero de etapas, que varia en funcion de los criterios del

autor en los que se basa, todos ellos acaban coincidiendo en cuanto a la esencia de la
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estructura y de las fases que presentan los mismos. Para la elaboracién del presente
trabajo, se ha escogido el modelo de estructura que plantea el autor Sainz de Vicufa

(2013) por lo que, a continuacién, se exponen las etapas que este autor distingue:

La primera fase esta protagonizada por el analisis y diagnostico de la situacion. Estos
dos conceptos -andlisis y diagnostico- se dividen en dos etapas diferentes:

e La etapa de andlisis del entorno se subdivide en el andlisis interno y el analisis

externo. El primero de ellos ayuda a detectar las debilidades y fortalezas de la
empresa desde el punto de vista comercial y de marketing; donde se incluyen
los recursos humanos y materiales que presenta la entidad y las diversas
estrategias del marketing mix que comprende.
Por otro lado, el andlisis externo corresponde al estudio de la situacion,
estructura y naturaleza del sector en el que opera la empresa, el cual ayuda a
detectar las oportunidades y amenazas que presenta el mercado en el que se
desenvuelve. Asimismo, el analisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter
permite conocer el grado de competitividad del sector.

e La segunda etapa corresponde al diagndstico de la situacién. A partir del andlisis
previamente realizado se obtiene informacién respecto a las oportunidades,
fortalezas, amenazas y debilidades que registra la empresa que se encuentra en

estudio.

La segunda fase corresponde a la toma de decisiones estratégicas de marketing. A lo
largo de esta, se formulan los objetivos de marketing que se pretenden alcanzar -los
cuales se clasifican segun si son cualitativos o cuantitativos-; y se elaboran las
estrategias de marketing necesarias para lograrlos, las cuales suelen girar alrededor de
dos ejes fundamentales: focalizacion y singularidad. Estos dos conceptos estratégicos
permiten adoptar una posicion competitiva en el mercado respecto a la competencia.

Asi pues, de estas dos ideas principales se desprenden las estrategias siguientes:

e [Estrategia de cartera: se lleva a cabo una tarea de priorizacion de mercados,

donde se analizarén las zonas estratégicas en las que a la empresa le conviene
operar, al coincidir las variables de mercado con las caracteristicas que definen
a la organizacion. A su vez, también se lleva a cabo una priorizacion de
productos, donde se observaré la posicion competitiva que tiene la empresa en
una linea de producto determinada respecto a sus competidores.

e [Estrategia de segmentacién y posicionamiento: en funcién del atractivo del

mercado y la posicibn competitiva que tenga la empresa en este, se decide

aquellos segmentos de mercado a los que mas puede interesar el producto o
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servicio que ofrece dicha entidad. En esta estrategia, también se tiene en cuenta
el posicionamiento que adquiere la empresa, a partir de las ventajas o
desventajas que esta presente respecto a su principal competidor.

e Estrategia funcional: para poder configurar esta estrategia, se deben contemplar

diversos ambitos. En primer lugar, respecto al producto, las decisiones
estratégicas van enfocadas a decidir la gama de productos que representaran la
oferta de la empresa, asi como el disefio diferencial, los tejidos y posibles
colaboraciones de marca (co-branding). En cuanto a precios, las estrategias que
se desarrollan son diferentes en funcion de si se trata o no de un mercado
estratégico. Con relacién a la distribucion, se deciden los canales que se
pretenden utilizar para alcanzar la fidelizacion, captacion y el desarrollo de
nuevos clientes. Por dltimo, en materia de comunicacion, se informa sobre el
rumbo que pretende seguir la organizacion (comunicacion corporativa o
institucional), el posicionamiento de esta y la imagen que pretende ofrecer
(comunicacién de marca) y las funcionalidades que ofrece el producto
(comunicacién de producto).

Para finalizar, la tercera fase la constituyen las decisiones operativas de marketing.
Esta ultima fase estd compuesta por cuatro etapas diferentes: la primera de ellas se
basa en decidir las acciones que configuraran la estrategia de marketing mix. Asi pues,

en esta etapa se definen los planes de accién y seguidamente se determina el

presupuesto de marketing. La segunda etapa se centra en la priorizacién de los planes

de_accion previamente definidos en la primera fase. En la tercera etapa, se debe

elaborar una cuenta de explotacién previsional que pueda proporcionar al interesado los

datos necesarios para tomar una decision con fundamento sobre la aprobacion de las
acciones. Y la ultima etapa recoge todos los indicadores que permiten realizar un
seguimiento efectivo de la aplicacion del plan de marketing. Estos se clasifican en
distintos bloques segln su tematica (rentabilidad y facturacion, captacién de nuevos

clientes, fidelizacion de los clientes actuales, innovacion u obsolescencia).
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CAPITULO II: PLAN DE MARKETING DEL RESTAURANTE VILL-
RUS

1. PRESENTACION DE LA EMPRESA

Segun el Diario Oficial de la Generalitat de Cataluiia (DOGC), “se entiende por
establecimientos de restauracion aquellos locales abiertos al publico que tienen como
actividad principal suministrar de manera habitual y mediante precio comidas y bebidas
para gue sean consumidos, de acuerdo con las caracteristicas y especificaciones que
se establecen en este Decreto. Esta actividad serd compatible con la venta de comidas

para llevar, siempre que se cumplan las disposiciones que regulan esta actividad™.

A partir de la definicibn anterior, podemos afirmar que Vill-Rus Baix Camp S.L se
encuentra dentro de esta clasificacion como establecimiento destinado a la restauracion.
No obstante, dentro del ambito de la restauracién existen diversos grupos, por lo que
los diferentes establecimientos pertenecen a unos u otros en funcion de las
caracteristicas que presenten. Asi pues, la empresa Vill-Rus se engloba dentro de la
categoria de bar-restaurante, donde si buscamos la descripcién de este grupo en el

DOGC obtenemos lo siguiente:

“Restaurante es aquel establecimiento que dispone de cocinay servicio de comedor con
el fin de ofrecer comidas al publico, mediante precio, para ser consumidas en el mismo
local. En el desarrollo de su actividad, los restaurantes serviran basicamente almuerzos
y cenas”. “Bar es aquel establecimiento que dispone de barra y que también puede
disponer de servicio de mesa, en su caso, para proporcionar al publico, mediante precio,
bebidas acompafiadas o no de tapas, y bocadillos”. “Restaurante-bar es aquel
establecimiento abierto al publico que ofrece, mediante precio, los servicios de

restaurante y bar previstos en los dos articulos anteriores.

A modo de introduccion, el bar-restaurante Vill-Rus Baix Camp S.L es una empresa
familiar constituida por Juan Antonio en el afio 2005. La motivacion que impuls6 a Juan
Antonio a emprender su propio negocio fue la necesidad de trabajar por cuenta propia
y poner en practica todos los conocimientos que habia ido obteniendo a lo largo de su
carrera profesional; y es que el propietario se inicié en el mundo de la hosteleria a los

16 afios, cuando decidi6 dejar su tierra natal, Andalucia, junto a su hermano en busca

1 DOGC, Decreto 317/1994 del 4 de noviembre por el que se establecen las normas sobre ordenacién y
clasificacion de los establecimientos de restauracion, pagina 831, articulo 1.

2 DOGC, Decreto 317/1994 del 4 de noviembre por el que se establecen las normas sobre ordenacién y
clasificacion de los establecimientos de restauracion, pagina 831, articulo 5-7
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de una nueva vida en Catalufia. Tras afios de dedicacion al sector turistico, trabajando
como jefe de cocina en numerosas cadenas hoteleras, los dos hermanos decidieron
liderar un negocio de forma conjunta, y en el restaurante Girasol, ubicado en Salou
(Tarragona), les dieron la oportunidad de hacerlo. Con el transcurso de los afios, ambos
decidieron seguir su propio camino y emprender individualmente. Por un lado, Paco,
que asi se llama el hermano, abrié su propia cafeteria en Reus (Tarragona), a la que dio
el nombre de Cafeteria Nudria. Por su parte, Juan Antonio decidi6 fundar el bar-
restaurante Vill-Rus, rindiendo homenaje a Andalucia con los pueblos de Villanueva del
Arzobispo (Jaén) y Rus (Jaén) en el nombre, que corresponden a los lugares de

procedencia tanto de él como de su esposa Paqui.

En cuanto a la actividad empresarial, esta se desarrolla en un local de 119 m?, que
principalmente se distribuye en un comedor con 10 mesas de 4 comensales cada una,

una zona de barra con 5 taburetes, 2 bafios y una cocina.

Imagen 1. Establecimiento de Vill-Rus

Fuente: Imagenes publicadas en Google, sobre el restaurante Vill-Rus.

Durante los primeros afios de puesta en marcha del negocio, Juan Antonio Gnicamente
contaba con la ayuda de un cocinero, que se encargaba de elaborar los platos de una
carta reducida, y un camarero que, junto a él y Paqui, servia a los clientes. No obstante,
con los afos, el bar-restaurante ha ido ganando fama hasta convertirse en uno de los
locales mas frecuentados de la zona. Por este motivo, Juan Antonio vio necesario
contratar mas personal para poder atender al mayor nimero de clientes posibles
manteniendo la calidad de su servicio. Asi pues, hoy en dia el cocinero dispone de un
ayudante de cocina para poder reducir el tiempo de espera del cliente. Ademas, los dias

festivos y fines de semana, se contrata como extra a un lavaplatos.

Después de todos estos afios dedicados a la hosteleria, la principal tarea de Juan
Antonio -a parte de servir junto a sus trabajadores y su mujer- es centrarse en que el
cliente quede satisfecho y desee volver al establecimiento. Para lograrlo, se retune
habitualmente con diversos proveedores para negociar, con el objetivo de garantizar la

méaxima calidad en sus elaboraciones.

16



Debido a todo el cimulo de trabajo que se ha ido generando, Juan Antonio decidié
delegar la contabilidad y la gestion de otros tramites a una asesoria externa. De este

modo se asegura que toda la documentacion esté en orden.

Como en cualquier otro negocio, el alma de Vill-Rus son sus clientes. La mayoria de
estos, atraidos por la confianza, generosidad y familiaridad que desprende tanto Juan
Antonio como su mujer, se han mantenido fieles desde la primera vez que visitaron el
local. Muchos otros, extranjeros que quizds Unicamente estaban de paso por la zona,
acaban por convertirlo en parada obligatoria cada vez que visitan la ciudad de Reus. Y
es que su ubicacion es muy adecuada, a escasos metros del Santuario de Misericordia,
rodeado de urbanizaciones y centros escolares. Ademas, existe amplia disponibilidad
de estacionamientos en los que no es necesario pagar para aparcar el vehiculo. Por
altimo, presenta un horario de apertura y cierre muy amplio, donde el establecimiento
permanece abierto de lunes a sdbado de 7:30h. de la mafiana hasta las 00:00h. de la

noche, con posibilidad de cerrar mas tarde.

2. FASE 1: ANALISIS DE LA SITUACION Y DIAGNOSTICO

2.1. ANALISIS DEL ENTORNO
2.1.1 ANALISIS EXTERNO

La realizacién de un analisis de mercado es relevante puesto que permite comprender
mejor el entorno en el que actla la entidad. De esta manera ayuda a detectar factores
externos que se pueden aprovechar para incrementar el crecimiento de Vill-Rus
(oportunidades). Por otro lado, también ayuda a detectar qué elementos pueden

comportar un riesgo (amenaza) y por ello implicar una disminucién en las ventas.
2.1.1.1. MICROENTORNO
2.1.1.1.1. LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

Para analizar el entorno competitivo del sector de la restauracion, se analizaran las cinco
fuerzas competitivas de Porter, a partir de las cuales se podra visualizar el mapa actual
de la competencia de Vill-Rus y medir la rentabilidad de dicha industria. Asi pues, dichas

fuerzas competitivas son las siguientes:
1. Intensidad de la competencia o rivalidad entre empresas establecidas

Actualmente existe un elevado numero de competidores, por lo que los clientes

presentan muchas opciones entre las que escoger, no s6lo en numero de
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establecimientos sino también en cuanto a variedad de la oferta gastrondémica; lo que
genera que el atractivo de la industria disminuya. En este punto entra en juego la
diferenciacién, donde ofrecer productos o servicios con caracteristicas Unicas que no
encuentren en otros establecimientos, asi como aportar un valor afiadido al cliente,
podria generar fidelizacion por parte de este, lo que disminuiria la intensidad de la
competencia puesto que dificultaria que otras entidades realizasen acciones
encaminadas a arrebatar los clientes a Vill-Rus. En el caso de Vill-Rus, algunos de los
productos y servicios ofrecidos son similares a los de otros establecimientos, lo que
incrementa la rivalidad y disminuye el atractivo de la industria, aunque no en gran

medida ya que también presenta algunas diferencias que lo hacen Unico.

En relacion al ritmo de crecimiento de este sector, se considera que la intensidad de la
competencia es elevada, ya que al tratarse de una industria que esta en fase de madurez
en su ciclo de vida, la demanda crece muy poco. De esta manera, se deberan llevar a
cabo acciones mas agresivas para captar clientes. Por Gltimo, en cuanto a la existencia
de barreras de salida, en este caso no son elevadas puesto que no hay importantes
costes fijos, sino que se encuentran sobre todo costes variables, por lo que la intensidad

de la competencia no es muy alta.

En definitiva, se podria considerar que la intensidad de la competencia actual es

bastante elevada, especialmente por el elevado nimero de competidores existentes.

En cuanto al analisis de los competidores, se encuentra una competencia directa e
indirecta. En cuanto a la competencia directa, son aquellos competidores que operan
en el mismo mercado, ofrecen el mismo servicio y se dirigen al mismo segmento de
clientes (Gémez-Zorrilla, 2013). En este se encuentran aquellos restaurantes o bares
gue ofrecen comida tipica espafola al mismo publico objetivo que Vill-Rus, como
pueden ser: La Tekla Restaurant; "Aragon" Bar/Restaurant; El Rincén Del Pincho; Bar
Tapas Restaurante Luna; 10 de Tapas; La Mossegada; La buena tapa; La Xampanyeria;
Casa Montafa; Taberna Antigua Casa de Guardia; Restaurante El Xampanyet; Taberna
Los Delgado; entre muchos otros. Como se observa, hay una elevada cantidad de
competidores directos en Espafia; sin embargo, se consideran competidores principales
aquellos que se localizan en Reus, donde segun TripAdvisor (2023) se encuentran 117
establecimientos, todos ellos dedicados a la cocina espafiola. En el Anexo 2 se

comparan cinco restaurantes muy similares a Vill-Rus.

En relacion a la competencia indirecta, se encuentran los restaurantes y bares que

presentan productos o servicios que difieren en alguno de los atributos respecto a los
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de Vill-Rus, es decir, que no estan especializados en la comida tradicional espafiola,

sino en otro tipo de gastronomia.
2. Amenaza de nuevos competidores

En primer lugar se encuentran las barreras de entrada, especificamente los
requerimientos de capital inicial para empezar la actividad. En el caso del sector de la
restauracion, los costes de inicio de la actividad no son muy elevados, por lo que la
creacion de restaurantes o bares no conlleva una gran inversion inicial. Ademas, el
alquiler de los locales de restauracion no presenta un coste alto, aunque también
dependera de la zona en la que se encuentre localizado. Por tanto, al no haber barreras
de entrada importantes, la amenaza de entrada de nuevos competidores es elevada y
el atractivo de la industria es bajo.

En segundo lugar, en este sector muchas compafiias llevan a cabo una diferenciacion
de sus productos respecto a sus competidores, lo que provoca que los nuevos
competidores deban realizar elevadas inversiones para promocionar sus productos y asi
romper esta lealtad de los consumidores. En el caso de Vill-Rus, sus clientes suelen
ser fieles al restaurante, lo que dificulta la entrada y éxito de nuevos competidores. Asi

pues, la amenaza de entrada de nuevos competidores es mas baja.

Otra barrera de entrada a dicha industria es el acceso a los canales de distribucion,
donde algunos competidores podrian controlarlos, por ejemplo, al tener una buena
relacion con el proveedor, de forma que impida que provisione los mismos productos a
otros locales. Sin embargo, al haber una gran cantidad de proveedores, dicho factor no

supondréa una dificultad de entrada para nuevos competidores.

En definitiva, se observa que las barreras de entrada de nuevos competidores son
de nivel medio-alto en el sector de la restauracion, lo que supone una menor posibilidad
de obtener rentas superiores para los bares y restaurantes que ya estan establecidos.

Por ende, disminuye el atractivo de la industria.
3. Amenaza de productos sustitutivos

Considerando que el beneficio que otorga el restaurante Vill-Rus es el de alimentarse
con comida casera espafiola, se encuentran varios posibles sustitutos que podrian cubrir
las mismas necesidades: otros bares, cafeterias o restaurantes dedicados a elaborar
otro tipo de comida; supermercados; y establecimientos de comida para llevar. Aqui
entra en juego nuevamente la diferenciacion, donde Vill-Rus deber& ofrecer comida de

calidad, bien elaborada y aportar un mayor valor afladido para satisfacer a sus clientes.
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A diferencia de muchos establecimientos, Vill-Rus ofrece platos con cantidades
abundantes a un precio asequible; permite una cierta personalizacion de los platos y da
un trato muy familiar. Por este motivo, los productos sustitutivos no se consideran

grandes competidores para dicho negocio.

Por otro lado, ir a un restaurante se podria entender como una actividad que realizan
las personas en su tiempo libre, por lo que un producto sustitutivo indirecto podrian ser
todas aquellas actividades que realizan las personas de forma alternativa a pasar tiempo
en un restaurante, como por ejemplo ir al cine, al teatro, o a un concierto. De esta
manera, todas estas actividades podrian tratarse de sustitutivos al ser lugares donde las

personas pasan tiempo y gastan dinero.

En definitiva, la amenaza de productos o servicios sustitutivos es media, teniendo
en cuenta el elevado nimero de sustitutivos pero también la diferenciacién que presenta
Vill-Rus. Asimismo, la actividad del restaurante también podria verse afectada por otras

actividades que quedan fuera de la restauracién convencional.
4. Poder de negociacién de los clientes

Los clientes tienen a su disposicion multitud de negocios que, pese a no ser iguales,
cumplen la misma funcién basica, la de la alimentacion. Conociendo la oferta tan
numerosa de restaurantes; bares; locales de comida para llevar e incluso de
supermercados, puede considerarse que el poder de negociacion de los clientes es
bastante elevado, siendo el precio y la diferenciacién del producto y del servicio los
factores fundamentales a la hora de obtener una demanda suficiente para sustentar el

negocio.

Por un lado, se encuentran una serie de factores que disminuyen el poder de
negociacion de los clientes, como es: la elevada cantidad de consumidores existente; el
pequefio volimen de compra que adquieren; y la fidelizacion de los clientes a causa de
la diferenciacion de los productos. Por otra parte, existen factores que otorgan un mayor
poder de negociacion a los clientes, como son: la sensibilidad de los clientes hacia el
incremento del precio; el nulo coste monetario de cambio de proveedor; y la venta de

productos no almacenables.

En conclusion, los clientes son la parte esencial de cualquier restaurante, por lo que
presentan un poder de negociacion medio-alto. Estos deben centrar sus esfuerzos en
una captacion continua de clientes, ya que una mala critica o un mal servicio podria

suponer una pérdida de esos clientes de manera irreversible.
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5. Poder de negociacién de los proveedores

Existe un gran niumero de proveedores, por lo que la busqueda entre el restaurante y el
proveedor es algo reciproco, es decir, ninguno tiene poder sobre el otro. Asi pues, los
proveedores presentan un poder de negociacién bajo-medio, puesto que al haber
tantos proveedores que ofrezcan productos similares o iguales, muchos podrian servir
para suministrar al restaurante. Asimismo, si a Vill-Rus no le interesan las condiciones
que alguno de estos establece, puede cambiar facilmente de este gracias al bajo coste
de cambio de proveedor existente. Sin embargo, Vill-Rus ofrece productos frescos y de
buena calidad, por lo que el nimero de proveedores que ofrezcan dichos productos sera
mas limitado, lo que le supondra un mayor coste al restaurante y un mayor poder de

negociacién por parte del proveedor.

Por otro lado, en la cartera de productos que ofrece Vill-Rus se encuentran las bebidas,
las cuales se obtienen de distintos proveedores: SERHS Distribucio i Logistica S.L., DDI
Provea, S.L., BEGUDES TARRAGONA S.Ay Licovin del Mediterraneo SL. Asi pues, al
ofrecer estas bebidas a los clientes, Vill-Rus esta actuando de canal largo de distribucién
indirecto, ya que entre el productor y el consumidor final existen cuatro agentes: el
fabricante, los mayoristas que distribuyen la bebida, el bar-restaurante Vill-Rus y el

propio consumidor.

Asimismo, para poder elaborar los diferentes platos que aparecen en la carta, Vill-Rus
negocia con diferentes proveedores que le facilitan los ingredientes necesarios. Estos
son, principalmente: TADISA TRES SERVEIS S.L., Crivellé monserrat S.A. vy
Congelados Romero, S.A., entre otros muchos. No obstante, el encargado de llevar a
cabo los diferentes platos de la carta es el cocinero de Vill-Rus, por lo que se trata de
un canal de distribucion directo al existir solo dos agentes en el sistema: el propio bar-

restaurante Vill-Rus y el consumidor final.

Para finalizar, en el Anexo 3 se encuentran las conclusiones globales de la situacion

competitiva de la industria y su atractivo.
2.1.1.1.2. ANALISIS DE LA SEGMENTACION Y DEL PUBLICO OBJETIVO

El mercado esta formado por clientes muy diferentes que presentan unas necesidades
de compra diversas, por lo que resulta muy complejo intentar satisfacer las necesidades
de todos los consumidores con el mismo producto o servicio. Por este motivo, la
segmentacion divide el mercado en grupos de personas con caracteristicas y
necesidades semejantes para poder ofrecer una oferta adecuada y adaptada a cada

uno de estos grupos objetivo, lo que permite optimizar los recursos y utilizar de manera
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més eficaz el marketing (Paredes Sandoval, Moreno Cueva, Teran Andrade, Salgado
Chasipanta, 2019). Con tal de definir el publico objetivo al que se dirige Vill-Rus, se
utilizan cuatro variables de segmentacién de mercado, que son las siguientes (Philip

Kotler y Gary Armstrong, 2012):
e Segmentacion geografica:

Los clientes de Vill-Rus residen principalmente en la provincia de Tarragona, en la
ciudad de Reus, aunque también podrian venir de otros lugares de alrededor como
Tarragona, Cambrils, Salou, Vilafortuny, La Selva del Camp, Vila-seca o El Morell, entre
otras localidades de la provincia. Ma&s especificamente, asisten a este restaurante
aguellos que viven en una zona cercana al establecimiento, por lo que debe

diferenciarse del resto de bares-restaurantes de la ciudad y del perimetro.

Sin embargo, también se dirige y acuden consumidores de otras provincias de Catalufia,
e incluso residentes de otras Comunidades Auténomas de Espafia y extranjeros de otros
paises que vengan de vacaciones y pasen por la zona.

e Segmentacion demografica:

Los alimentos y servicios que ofrece Vill-Rus se dirigen tanto a hombres como a mujeres.
En cuanto a la edad -y considerando las caracteristicas propias del restaurante y el tipo
de comida que ofrece-, se dirige principalmente a personas de entre 35 a 65 afos, al
ser estos los mas propensos a frecuentar restaurantes familiares y tradicionales como
es Vill-Rus. Se ha fijado dicha edad puesto que las personas menores de 35 afios suelen
tener preferencias por la variedad, por lo que degustan gastronomia diferente a la tipica
espafiola. Esto sobre todo ocurre con el publico mas joven, que frecuenta especialmente
restaurantes de comida rapida. Por otro lado, se ha fijado una edad maxima de 65 afos,

ya que normalmente a partir de dicha edad preferirdn consumir en casa.

En cuanto al nivel de ingreso, pueden asistir personas con cualquier poder adquisitivo,
pero esta focalizado principalmente en aquellos que presentan niveles de renta bajas y
un poder adquisitivo bajo-medio, asi como a aquellos que prefieren no gastar mucho en
una comida y que aprecian la relacion calidad/precio. Por ello, el precio de los platos es
lo méas bajo posible, llegando asi a todos los bolsillos. Por dltimo, la ocupacion y el nivel

de escolaridad es indiferente, se dirige a todos ellos por igual.
e Segmentacion psicografica:

Las variables psicograficas pueden ser muy diversas, pero podemos destacar que los

clientes de Vill-Rus son personas conservadoras, familiares, extrovertidas, simpaticas,
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leales y comunicativas. Los clientes siempre suelen tener muy buena relacion con los
trabajadores del restaurante; suelen ir a los lugares o restaurantes normalmente en base
a la opinién y sugerencia de amigos, compafieros o familiares, por lo que se dejan llevar
mucho por dichas resefas; les gusta pasar el tiempo de ocio con amigos o familia; y
valoran mucho un ambiente acogedor y una comida tradicional espafiola. Ademas,
apuestan por restaurantes mas tradicionales y de comida tipica para no arriesgarse a
fracasar en la eleccién de la comida. En cuanto a la clase social, son de clase baja-

media y trabajadora.
e Segmentacion conductual:

En cuanto a las variables conductuales, son personas que suelen asistir al restaurante
de manera habitual y son muy leales ya que, una vez descubren un establecimiento que
les gusta, siempre acaban optando por asistir al mismo. Cuando van a Vill-Rus esperan
recibir unos platos de calidad, un buen servicio, rapidez en la entrega y un trato cercano.
Asimismo, pueden frecuentar mas el restaurante gracias a los bajos precios que este

presenta. Por ultimo, el estatus del usuario es habitual.

Publico objetivo:

En definitiva, el puablico objetivo es un hombre o mujer que reside en la provincia de
Tarragona; acostumbra a presentar entre 35 a 65 afios; es de clase social baja-media;
es leal y conservador, por lo que suele preferir ir siempre al mismo restaurante y no
variar; y es una persona muy familiar y social, que aprecia compartir momentos con

amigos y familia y busca un trato cercano por parte del personal del local.
2.1.1.2. MACROENTORNO: PESTEL

El analisis PESTEL es una herramienta imprescindible para entender el entorno en el
que se encuentra la entidad y las fuerzas externas que le influyen. Asi pues, a
continuacién se exponen los factores politicos, legales, econdémicos, sociales,
ecoldgicos y tecnoldgicos que pueden tener una influencia positiva o negativa Vill-Rus.

Asimismo, en el Anexo 4, se recogen unas conclusiones acerca de dicho andlisis.
e Factores politicos:

Actualmente existe una incertidumbre politica, puesto que en 2023 se celebran las
elecciones. Asi pues, los cambios regulatorios que se puedan efectuar pueden conllevar
mayores riesgos para los negocios. Por otro lado, en Catalufia se ofrecen ayudas y

financiacién para impulsar la reactivacion de negocios del sector de la restauracion,
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destinado a autbnomos y microempresas de dicho sector que hayan visto afectada su

actividad a causa del Covid-193.
e Factores econémicos:

La economia espafiola se presenta marcada por la incertidumbre y la inestabilidad; sin
embargo, pese a que se prevé un menor dinamismo, en los primeros meses de 2023 se
ha moderado el pesimismo sobre la evolucion de la economia (Antonio Garamendi,
2023). Los principales organismos econdémicos como el Banco de Espafia, la Comision
Europea, el FMI y la OCDE, indican una desaceleracion en la economia espafiola y
global para este 2023.

“El FMI prevé que Espafa sea el pais de la Union Europea que registre el crecimiento
mas solido en 2023 y 2024, con incrementos del 1,1% y el 2,4% en el PIB,
respectivamente” (KPMG, 2023, Perspectivas Esparfia 2023, p.10). No obstante, si estos
resultados se comparan con los del ejercicio anterior, se confirma la ralentizacion de la

economia espafiola, donde en 2022 el PIB cerr6 con un incremento del 5,5%.

De acuerdo a las estimaciones de la AIReF?, el PIB catalan increment6é en un 2,7%
durante el ultimo trimestre del 2022 en términos interanuales. Este incremento ha
mejorado el empleo levemente, donde la tasa de paro catalana a cierre de 2022 era del
9,91%, dos décimas menos a la registrada en 2021, y casi tres puntos menos a la tasa
de paro total en Esparia (12,87%), correspondiente al cuarto trimestre del 2022.

Uno de los factores que han contribuido en gran medida al crecimiento del PIB y al
mantenimiento del empleo ha sido la progresiva recuperacion del sector turistico, donde
las pernoctaciones hoteleras se incrementaron un 85,6% en 2022 con respecto al afio

anterior.

En relacién al consumo en bares y restaurantes en Espafia, en 2021 se observo que
cada espafol gastaba una media de 921,69€ anuales en hosteleria y restauracion,
destinando el 7,82% de su presupuesto a este sector, aproximadamente. Por su parte,
los catalanes destinaron el 6,91% de su presupuesto (unos 888,06€)°. Cabe destacar
gue, tras el confinamiento y la pandemia, los ciudadanos comenzaron a valorar mas el

tiempo de ocio, por lo que increment6 en un 30,6% -respecto al afio anterior- el gasto

3 Para mas informacion, véase: [https://canalempresa.gencat.cat/] y [https://canalempresa.gencat.cat]
4 Extraido de: Perspectivas Catalufia 2023. KPMG (2023)

5 Extraido de: Gasto medio por persona por CCAA. En el Anexo 5.1 se encuentra la evolucion del gasto
medio por hogar en restauracion y alojamientos.

24


https://assets.kpmg.com/content/dam/kpmg/es/pdf/2023/03/perspectivas-espana-2023.pdf
https://canalempresa.gencat.cat/es/detall/article/art_serveis_subvencions_2022_restauracio
https://canalempresa.gencat.cat/es/01_que_voleu_fer/mesuresempresesiautonoms/
https://assets.kpmg.com/content/dam/kpmg/es/pdf/2023/03/cataluna-perspectivas-espana-2023.pdf
https://www.ine.es/infografias/gastosepf/desktop/gastos.html?t=1&lang=es

tanto en bares y restaurantes como en servicios de alojamiento tras el fin de las

restricciones impuestas durante los Gltimos afios (INE, 2022).

En cuanto a los tipos de interés, a principios de marzo de 2023 el interés medio era del
3,5%, con una tendencia alcista de los mismos (Datosmacro, 2023). Por ultimo,
Catalufia registra un IPC del 5,2% en el ultimo mes de 2022, medio punto por debajo
del IPC espafiol (INE, 2023). En la actualidad, la inflacién es uno de los principales
factores de inestabilidad a corto y medio plazo. Asimismo, se continuaran percibiendo
los efectos del endurecimiento de la politica monetaria y de la inflacién tanto en los
hogares como en la actividad de las empresas, donde sobre todo tendran un gran

impacto sobre el consumo y la inversion.
e Factores sociales:

Segun datos del INE, a 1 de enero de 2023 la poblacion total de Catalufia asciende a
7.710.136 habitantes; y, especificamente en la provincia de Tarragona, se encuentra
una poblacion de 822.309 personas, de las cuales el 13% reside en la ciudad de Reus,
donde se localiza el restaurante Vill-Rus.

En cuanto a la piramide de la poblacion empadronada en Catalufia, en 2023 predomina
la poblacién entre 45 a 49 afos, seguido de los individuos de entre 50 a 54 afios (INE,
2023). Sin embargo, segun se muestra en la grafica del Anexo 5.2, aquellos que realizan
un mayor gasto en restauracion y hosteleria son las personas entre 16 y 29 afios,

aunque normalmente acuden a restaurantes de comida rapida o piden a domicilio.

Por otro lado, el consumidor senior frecuenta restaurantes mas tradicionales y familiares
como las cafeterias y los restaurantes de servicio completo, frente a los locales de
comida rapida. Asimismo, es menos atrevido a la hora de consumir en nuevos
establecimientos, por lo que también se considera mas fiel que los grupos jévenes. Este
segmento de consumidores tiene preferencias por el café, la cerveza y el vino. También
se decanta por las tapas, las ensaladas y los platos de pescado, normalmente, asi como

la comida casera tipica espafiola.

Por ultimo, segun varios estudios realizados -como el de "Los habitos de ocio de los
espafoles", elaborado por LetsBonus; o la encuesta realizada por la Sociedad Espafiola
de Obesidad- cabe destacar que culturalmente a los espafioles les agrada comer fuera
de casa o tomar un aperitivo en una terraza acompafados de sus amigos o pareja, sobre

todo en verano.
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Por otra parte, los habitos de consumo estan cambiando y ahora se tiene mas en cuenta
la calidad de los alimentos y que estos sean saludables (Wellness Revolution, 2022),
donde esta incrementando la exigencia de los consumidores y el nimero de personas
que presentan una dieta vegana y vegetariana. Asi pues, segun datos del estudio
realizado por The Green Revolution (2021), en 2021 aumenté el nimero de personas

veggies en un 34% respecto al afio 2019.
e Factores tecnoldgicos:

Hoy en dia la tecnologia es uno de los factores mas importantes para las empresas, las
cuales deben adaptarse a ella y a los cambios de las expectativas de los clientes. Se ha
observado la gran adaptacién que ha llevado a cabo este sector en relacién con la
tecnologia, donde algunos restaurantes han instaurado robots que llevan la comida a
las mesas, asegurandose asi servir muchos mas platos; en otros han instaurado tablets
0 pantallas tactiles para escoger y pagar la comida; han creado paginas online con la
carta que ofrecen y con la posibilidad de realizar reservas online y pedidos a domicilio;
han recurrido a utilizar codigos QR para presentar los mends a los clientes; han

instaurado pantallas de visualizacion de las comandas en las cocinas, entre otros.

Asi pues, la tecnologia permite mejorar la rapidez de los procedimientos; prestar un
servicio en linea que satisfaga las necesidades de los clientes, y mejorar la precision y
la eficiencia a la hora de realizar el servicio. De esta manera, no cumplir todas estas
expectativas podria proporcionar a los competidores una ventaja competitiva sobre el
restaurante en cuestion. Por otro lado, las redes sociales también son un factor relevante

para promocionar un restaurante, sobre todo entre los mas jovenes.

Por dltimo, existen incentivos fiscales relacionados con el I+D+i, mas especificamente
con la innovacion tecnoldgica, lo que supone deducciones en el Impuesto de

Sociedades si éstas se llevan a cabo.
e Factores ecoldgicos:

Cada vez hay una mayor preocupacion por parte de los ciudadanos en proteger al medio
ambiente y en tener una vida mas saludable, por lo que algunos establecimientos de
hosteleria se preocupan por ofrecer a sus clientes una alimentacion lo mas saludable
posible a la que vez que cuidan el medio ambiente. Asimismo, existe la legislacién ISO
14001 de medio ambiente para hoteles y restaurantes, implantada para prevenir

impactos ambientales.
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En Espaiia, el consumo de alimentos ecoldgicos cada vez se incrementa mas®, por lo
gque aumentan los restaurantes dedicados a estos; los proveedores que ofrecen dichos
alimentos; y los supermercados especializados en los mismos. Sin embargo, el precio
de los alimentos ecoldgicos suele ser superior al resto, por lo que -si se adquieren para

elaborar los platos- el coste que soportara el restaurante sera superior.

Por ultimo, cabe destacar que la sequia ha afectado negativamente al sector de la
restauracion, puesto que puede implicar la falta de ingredientes o la reduccion de los
mismos. Asimismo, el agua es de gran importancia para la limpieza de los
establecimientos; para lavar los platos; preparar la comida y para el buen
funcionamiento de los bafios. Por lo que puede resultar un tema preocupante para

dichos negocios (Martha de la Rosa, 2023).
e Factores legales:

Los bares y restaurantes, al ser establecimientos abiertos al publico, deben de cumplir
una serie de condiciones y normativas especificas de su sector por el hecho de ofrecer
productos comestibles y bebidas alcohdlicas. Estas velan por el bienestar y la salud
publica. Paralelamente, para poder ejercer su actividad, los establecimientos de
restauracion tienen que disponer de la correspondiente habilitacion municipal de
actividad’.

En cuanto a la normativa vigente que regula los bares, restaurantes y cafeterias, se
encuentra una legislacion estatal y autonémica, la cual esta formada por la Orden de 17
de marzo de 1965 por la que se aprueba la ordenacion turistica de restaurantes; la
Orden de 29 de junio de 1978 sobre modificacién de menus y cartas en restaurantes y
cafeterias; y el Real Decreto 3484/2000, de 29 de diciembre, por el que se establecen
las normas de higiene para la elaboracion, distribucion y comercio de comidas
preparadas. Y en la Comunidad autondmica de Catalufia se encuentra el Decreto n°
317/1994, de 4 de noviembre, de Ordenacién y Clasificacion de Establecimientos de

Restauracion.

Asimismo, otros cumplimientos que se deben considerar son la prohibicién de la venta
de alcohol a los menores de edad y fumar en los espacios cerrados del establecimiento.
También, hay que tener en cuenta la normativa interna de comportamiento, donde los

trabajadores deben tener un c6digo de conducta adecuado; la normativa de alérgenos

6 véase el informe Anlisis de la caracterizacion y proyeccion de la produccion ecoldgica espariola en 2020,
realizado por el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (2021).
7 Extraido de: Hosteleria y turismo. Canal Empresa
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alimentarios (se aplica el Reglamento 1169/2011); la normativa de limpieza; la de salida
de humos, y la norma de accesibilidad. Ademas, en el caso de instalar maquinas

recreativas o vender loteria, también se debe conocer la legislacién relativa a estas.

Por ultimo, afiadir que los cambios en la legislacion, impuestos y ayudas tienen una

elevada influencia a la hora de tomar decisiones sobre la actividad empresarial.

2.1.2. ANALISIS INTERNO

A partir de realizar un analisis interno, se pretende evaluar los recursos con los que
cuenta Vill-Rus para conocer su situacion actual y capacidades. Asimismo, es
importante definir adecuadamente las 8 P’s del marketing mix para poder establecer las
estrategias adecuadas que permitiran lograr los objetivos propuestos, asi como mejorar
el servicio al cliente y el crecimiento del restaurante, obteniendo ventajas competitivas

y diferenciadoras.
2.1.2.1. MISION, VISION Y VALORES

Definir correctamente los conceptos de misién, visidn y valores dentro de una empresa
es esencial para lograr que todos los miembros de la organizacion trabajen al unisono
en la persecucién de los objetivos empresariales (Philip Kotler y Kevin Keller, 2012). A
partir de estos tres pilares, es posible decidir con mayor precisién hacia dénde debe
orientarse la planificacion estratégica, cuales son las competencias o valores que deben
poseer los componentes del equipo y cual debe ser el cddigo ético y conductual que

guie las actuaciones de la organizacion.

En primer lugar, el concepto de misidn hace referencia a la razén de ser, aquello que
la organizacion pretende conseguir en el presente a través del desarrollo de su actividad
empresarial. Asi pues, el propésito de Vill-Rus es lograr que el cliente quede satisfecho

tras conocer la gastronomia espafiola a través de sus elaboraciones.

Por otro lado, el término “visién” equivale a cuestionarse hacia donde se dirige la
empresa. En el caso de Vill-Rus, esta aspira a convertirse en el bar-restaurante de
referencia de la ciudad de Reus, llegando a ser la primera opcion para los comensales

residentes o aquellos que visiten por primera vez la ciudad.

Por ultimo, los valores que configuran la cultura empresarial de Vill-Rus son: pasion y
responsabilidad por parte de los trabajadores en el desarrollo de sus tareas para ofrecer
el mejor servicio al cliente; ofrecer la maxima calidad posible; mantener la tradicién

gastronémica espafiola; y ser honestos y transparentes para transmitir confianza al
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cliente. A partir de dicha cultura se articulan todas las decisiones y procedimientos de
actuacion de la organizacion, por lo que resulta primordial que todo el que forme parte

de esta comparta la misma filosofia.
2.1.2.2. ANALISIS Y GESTION DE LOS RECURSOS Y CAPACIDADES

En este apartado se realiza un andlisis del conjunto de recursos, capacidades y
habilidades de que dispone la empresa o a los que puede acceder con facilidad. Este
serd util para poder identificar el potencial de Vill-Rus y establecer asi ventajas

competitivas respecto a otros negocios que operan en el mismo sector.

La Teoria de Recursos y Capacidades se basa en dos hipétesis iniciales: la
heterogeneidad en la dotacion de recursos y capacidades, y la imperfecta movilidad de
estos (Barney, J.B., 1991). Estas premisas son consideradas axiomas, ya que es
evidente que cada empresa dispone de unos recursos y capacidades especificos y, con
ellos, operara de una cierta manera en el mercado, por lo que resulta complicado para
el competidor imitar exactamente el mismo modus operandi al no disponer de los

MIiSmMOoS recursos.

En primer lugar, en el caso de Vill-Rus, la capacidad® que tiene Juan Antonio de
relacionarse con los clientes y hacerlos sentir como en casa es Unica. Del mismo modo,
la habilidad del cocinero en los fogones y sus grandes conocimientos sobre la cultura 'y

tradicion andaluza permite que este realice elaboraciones exclusivas e irrepetibles.

En segundo lugar, los recursos son los activos que dispone la empresa para desarrollar

su actividad, y se clasifican en dos grandes grupos:

e Recursos tangibles: en Vill-Rus se encuentra el local, las mesas, los taburetes
y las sillas que componen el mobiliario; los congeladores, neveras, lavavajillas,
hornos y otros electrodomésticos situados tanto en la cocina como en la barra;
los televisores del comedor; y las materias primas, entre otros.

e Recursos intangibles: son aquellos que més valor aportan a la empresa por la
dificultad que conlleva obtenerlos, ya que se basan en conocimientos que se van
acumulando a lo largo del tiempo. Estos se pueden dividir en recursos intangibles
no humanos y humanos. Entre los no humanos, se encuentra, por ejemplo, el

prestigio de marca y la fiel cartera de clientes de Vill-Rus, que demuestra el

8Las capacidades son las habilidades colectivas que poseen los miembros que forman parte de la empresa
(Prahalad, C.K y Hamel, G., 1990). Asi pues, estas competencias para desarrollar una tarea concreta
resultan Unicas, individuales e intransferibles y marcan la diferencia entre su saber hacer (know how) y el
del resto de competidores del sector.
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esfuerzo realizado por los empleados de ir generando confianza al cliente dia
tras dia. Y, entre los recursos intangibles humanos, se encuentra el conjunto de
habilidades individuales que poseen los empleados, asi como la implicaciéon

plena de los mismos y su buen saber hacer, lealtad y pericia.

Asi pues, a partir del conocimiento se podran configurar los rasgos distintivos que
formen parte de los recursos intangibles de la empresa. Este conocimiento puede ser
tacito o explicito en funcion de su dificultad de imitacion. En Vill-Rus, el conocimiento
tacito que predomina es la forma de ser de Juan Antonio; su capacidad de liderar y su
actitud frente al trabajo -que se ha ido configurando tras afios y afios de experiencia en
el sector-, por lo que resulta dificil de imitar por los competidores. De esta manera,
aportan valor a la empresa. Por otro lado, el conocimiento explicito detectado en la
empresa es el proceso de cocinado que Juan Antonio ha inculcado a sus empleados
desde que entraron a formar parte de la empresa, donde les ha ensefiado todo lo

necesario para poder sacar el maximo partido a cada emplatado.
2.1.2.3. LAS 8 P'S DEL MARKETING MIX ACTUAL

Philip Kotler y Gary Armstrong (2013, p. 84), definen el marketing mix como el “conjunto
de herramientas tacticas controlables de marketing que la empresa combina para
producir una respuesta deseada en el mercado objetivo”. Estas cuatro variables son el
producto, el precio, la distribucién y la comunicacién. Sin embargo, en el caso de las
organizaciones dedicadas a brindar servicios, se afiaden otros cuatro elementos mas a
tener en cuenta, que son los procesos, la evidencia fisica, las personas y la
productividad y calidad (Kotler y Keller, 2016). En este apartado se analizaran todas

estas variables.
e PRODUCTO

Los productos y servicios ofrecidos al cliente son la base del éxito y de la obtencion de
beneficios. Vill-Rus presenta un abanico de productos tipicos espafioles muy extenso, y
dispone de la posibilidad de adaptarlos al cliente y a sus preferencias gastronémicas,
teniendo en cuenta tanto alergias como intolerancias alimentarias que el cliente pueda
presentar. Asi pues, se adapta a cada perfil de consumidor, satisfaciendo las
necesidades de personas de todas las edades, de diferentes gustos, y de diversos

paises, ofreciendo también opciones para veganos y vegetarianos.

Asimismo, al tratarse de un servicio de restauracién, no sélo es relevante la buena

elaboracion de los platos, sino también la experiencia del usuario, el trato ofrecido y la
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atencion al cliente. Por tanto, resulta esencial ser capaces de prestar un servicio

adecuado y disponer de un ambiente acogedor para que el cliente desee volver.

Segun se observa en el Anexo 6, la carta de Vill-Rus se puede dividir en seis partes:
raciones, donde se ofrecen grandes platos de alimentos tipicos espafioles; tapas, que
presentan los platos anteriormente mencionados pero en pequefas porciones;

bocadillos, ademas de bikinis y hamburguesas; rebanadas; platos combinados; y

sugerencias, donde el restaurante recomienda platos que considera que son sus

especialidades.

Estos platos son tipicos de la gastronomia espafiola, aspecto que atrae a todos los
consumidores esparioles y extranjeros que deseen probar platos caseros, realizados a
partir de recetas familiares y caracterizados por la variedad y el sabor. Asimismo, estan
elaborados con productos frescos y de maxima calidad. Sin embargo, resulta obvio que
la materia prima utilizada no es novedosa, sino que también es utilizada por la mayoria
de restaurantes que oferten un tipo de comida similar. No obstante, los cocineros de Vill-
Rus combinan los ingredientes de manera Unica, diferenciandose asi de los

competidores de la zona y del sector.

Por otro lado, Vill-Rus presenta un menu del dia que va variando diariamente en funcion
de la disponibilidad de ingredientes y/o de las sugerencias de los proveedores segun las
ofertas del mercado. En cuanto a la estructura del menu, primero se plantean tres o
cuatro platos como primeros o entrantes; después se proponen tres o cuatro segundos
platos; y, por dltimo, tres o cuatro alternativas de postre. Entre estas, el cliente debera
decantarse por un plato de cada grupo, aunque también puede optar por escoger
Gnicamente dos primeros o solo tomar un segundo a un precio inferior. Todo menu
incluye bebida como agua, refresco o vino de la casa, pan, y en algunos casos, si no se
toma postre, se incluye el café. En el Anexo 7 se encuentra un ejemplo del menu del dia
19 de abril de 2023.

Un aspecto a destacar de los platos que ofrece dicho restaurante es que estan
preparados para satisfacer a diversos tipos de clientes e incluso presentan opciones
para personas veganas o vegetarianas. Asi pues, disponen de un protocolo de servicio
para familias con hijos, para grupos grandes y, como se ha mencionado, para personas
con intolerancias alimentarias. En el primer caso, disponen de platos especiales para
nifios. En el segundo caso -servicio para grupos grandes-, un camarero esta atento a
las necesidades de estos; que disponen de gran variedad de raciones para compartir.
Ademas, se prepara la cocina de manera que la comanda se realice en el tiempo

adecuado, y también se ofrece la opcién de pagar por separado. Asimismo, si dicho
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grupo de clientes lo desea, se puede negociar un precio por personay preparar un menu

especial para ellos.

En el caso de personas con alguna alergia o intolerancia alimentaria, Juan Antonio o el
propio camarero las mantienen informadas sobre la presencia de dichos alérgenos en
los diferentes platos de la carta. Ademés, su comida se elabora en sartenes y ollas
diferentes a las utilizadas habitualmente para evitar asi la contaminacién cruzada y

garantizar la seguridad alimentaria a los clientes.

Por otro lado, se dispone de una extensa carta de bebidas, donde se incluyen cafés e
infusiones; refrescos y cervezas como Coca-Cola®, bitter, Aquarius®, cafa de cerveza,
entre otros; vinos tintos, blancos, y rosados; y otros como sangria, cava, licores, whisky,

gin tonic’s, vodka y cocktails.

En cuanto al servicio, para Vill-Rus es muy importante satisfacer las expectativas y
necesidades de sus clientes, por lo que sus trabajadores siempre los reciben con
amabilidad y estan atentos en todo momento a sus necesidades; les atienden
rapidamente para ubicarlos en una mesa; intentan que la ubicacién sea correcta y
comoda; y que el ambiente, la temperatura, la muasica y la luz del local sea lo mas
confortable posible; les ofrecen rapidamente la carta o0 menu del dia y les sirven las
bebidas en el tiempo adecuado para evitar esperas; los camareros siempre tratan de
explicar las ofertas para ayudar en la decisibn de compra; intentan que la comida
siempre llegue a tiempo, en la temperatura correcta y en cantidades adecuadas; que los
bafios estén limpios y que las condiciones de higiene del restaurante sean también las

adecuadas.
e PRECIO

El precio es un elemento relevante para una buena estrategia de marketing en un
restaurante, donde no sélo representa el valor que tiene un producto o un servicio, sino
también la importancia que le dan los clientes al mismo, es decir, cuanto estarian
dispuestos a pagar por consumirlo. Por ende, es el valor subjetivo que puede tener un
producto cuando se mezcla la percepcion propia del cliente con el coste del mismo.
Asimismo, este factor es el Unico de tipo variable que puede generar beneficios
economicos a la entidad, y ofrece a la misma situarse en un sector concreto del
mercado, donde pueden focalizarse en segmentos distintos dependiendo del rango de

precios que presenten.

Segun se observa en el Anexo 6, los precios de los productos son bajos, donde se

encuentran platos desde 2,75€ hasta 35,00€, siendo este ultimo el caso de un
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combinado de pescado fresco del dia. El duefio siempre intenta llegar a todos los
bolsillos, ofreciendo una comida a un precio asequible y con una buena relacién calidad-
precio. Sin embargo, algunos productos representan un coste bastante alto debido a la
elevada calidad que poseen, como es el caso del jamon ibérico, el pescado, y la carne.
Por otro lado, los menls completos tienen un precio de 12,50€ y el medio menu de
8,00€.

Por la alta calidad del producto y el bajo-medio precio que presenta, la estrategia que
se utiliza es la del precio de penetracidn, cuyo objetivo es obtener el mayor nimero de
ventas posibles, y atraer a todos los clientes posibles, sobre todo a aquellos que deseen
consumir buenos platos y raciones grandes pero sin gastarse una elevada cantidad de

dinero®.
e DISTRIBUCION

El éxito de una empresa no sélo depende de lo bien que ésta lleve a cabo su trabajo y
de lo mucho que el producto o servicio ofrecido guste al consumidor, sino también del
canal de distribucién que disponga para llegar a los clientes. A diferencia de otros
restaurantes que disponen de un servicio de entrega del pedido a domicilio, Vill-Rus
Unicamente dispone de un canal de distribucién fisico en el propio establecimiento, por

lo que la ubicacién de este resulta sumamente relevante.

El local esta situado en la entrada de Reus, exactamente en la calle Felip Pedrell i
Sabaté, nimero 5, 43205 Reus (Tarragona)!?, donde la buena ubicacién que presenta
favorece que pueda disponer de un publico de clientes muy amplio. Ademas, al disponer
de terraza exterior soleada, los fumadores u otros colectivos que busquen evitar
espacios cerrados disponen de un lugar para ellos. Su interior es acogedor y tiene
capacidad para 50 personas, sin contar las 14 mesas de la terraza, que se suelen utilizar

durante todas las estaciones del afio gracias al buen clima de Reus?'.
e COMUNICACION

La comunicacion se refiere a la forma en la que se da a conocer el producto o servicio,

donde se busca no Unicamente dar la informacion necesaria sobre dicho producto, sino

9 No obstante, esta suele utilizarse en negocios nuevos que buscan atraer a un ndmero elevado de clientes
0 para aquellos que ingresaran en un mercado existente y competitivo.

10 véase la ubicacion exacta en el Anexo 8.

11 En el apartado 1: presentacién de la empresa, se encuentran las fotografias del interior del
establecimiento y de la terraza.
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también incrementar la fidelidad de los clientes y tener un efecto sobre aquellos que

puedan estar indecisos en la eleccion de restaurante.

Analizando Vill-Rus, se observa que no presenta practicamente ninguna estrategia de
promocién o publicidad, sino que se da a conocer, principalmente, a partir del boca a
boca de sus clientes satisfechos, asi como las recomendaciones que realizan sus
familiares, amigos y conocidos. No obstante, presenta un perfil en Instagram y en
Facebook, el cual se utiliza esporadicamente para indicar qué dias excepcionales cierra
el establecimiento y para desear felices fiestas a sus seguidores, pero no para

promocionarse. Asi pues, se contempla el poco uso que le dan a sus redes sociales.

Por otro lado, se anuncian en Google, donde indican el teléfono del establecimiento, el
horario, la direccion, las opciones de servicio, las resefias y las horas de mayor

afluencia. También presentan un perfil en TripAdvisor, en Restaurant Guruy en Sluurpy.
e PERSONAS

Las empresas estan formadas por personas, siendo estas las que tienen un contacto
directo con el cliente. Ademas, en el caso de los servicios, son las que suministran el
producto -en este caso los platos elaborados- y las que deben atender adecuadamente
a los consumidores, por lo que representan un papel fundamental en la satisfaccion de
los mismos y pueden llegar a ser un factor diferencial del restaurante. Asi pues, los
trabajadores de Vill-Rus seran el activo més valioso de la entidad, y deberan realizar su

trabajo de la manera mas eficiente y efectiva posible.

En cuanto a la formacion de los trabajadores, se trata de profesionales con una elevada
experiencia en el sector de la restauracion. Asimismo, presentan un trato personal con
todos los clientes, siendo fiables y competentes. Para ellos es importante la calidad en
la interaccion y tener unas buenas habilidades comunicativas y capacidad de respuesta,
donde siempre puedan realizar recomendaciones y ayudar al cliente a elegir el plato que
se adapte mejor a sus preferencias y gustos, asi como adaptar la elaboracion del mismo
a posibles alergias alimentarias que presenten. Por ende, en todo momento estaran
atentos a las necesidades y peticiones de los clientes para que no tengan que esperar

demasiado tiempo en ser atendidos, recibir los platos, o pedir la cuenta.

Ademas, también tienen en cuenta el ritmo de comida del grupo o consumidor, donde
preparan los segundos platos calculando cuanto tiempo tardardn en acabarse el
primero. Ademas, si los clientes tienen prisa, se les dara preferencia. Este nivel de
adaptacion y trato personal hacia los clientes se puede llevar a cabo gracias al tamafio

reducido del restaurante, lo que les permite personalizar el servicio al maximo.
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https://www.sluurpy.es/reus/restaurante/1849021/vill-rus-restaurante

En definitiva, los trabajadores de Vill-Rus son respetuosos, educados y observadores;
tienen un compromiso con su trabajo; presentan capacidad de escuchar las peticiones
y quejas de los clientes; conocen el menu a la perfeccién y la posibilidad de realizar

cambios en los platos; y saben manejarse bien ante el estrés.
e PROCESOS

Un restaurante funciona como un sistema o un conjunto de procesos interrelacionados
que interacttan entre ellos para conseguir unos objetivos comunes determinados. Asi
pues, son los trabajadores de Vill-Rus los que realizan dichos procesos y quienes deben
conocer en todo momento quién debe realizar cada actividad, qué herramientas seran
necesarias para efectuarlas, las instrucciones que se aplicaran y cudl seré el resultado
deseado; de esta manera siguen una serie de pasos secuenciales, continuos y

repetitivos.

Se efectian diversos procesos, entre los cuales se encuentran: los procesos de
planificacion, donde se contempla todo lo necesario para llevar a cabo una buena
administracién y direccion del negocio y donde se toman decisiones financieras y

econdémicas; los procesos de gestion de los recursos fisicos y humanos, donde intentan

tener siempre la cantidad adecuada de la mercaderia, de personal contratado en cada
turno, y de mesas; los procesos de elaboracién de los platos, donde se tiene en cuenta

la creacion de los mismos, el emplatado y el tiempo empleado para realizarlos. Y, por

ultimo, los procesos de prestacion del servicio y de atencidn al cliente, donde se recogen

los procedimientos que se deben llevar a cabo desde el momento en que el cliente entra

al restaurante hasta que se va?.
e EVIDENCIA FiSICA

La evidencia fisica permite a los clientes formar una impresién de las entidades de
servicios, y puede conformar un elemento de éxito a través de la diferenciacion, donde
los elementos tangibles creen mas valor y sean mas memorables respecto a la
competencia. En este caso, al tratarse de un restaurante, la evidencia fisica son los
platos elaborados, pero también se encuentran otros factores que pueden impactar a
los consumidores y generarles un buen recuerdo y una buena imagen del restaurante,
como es la decoracion y disefio del establecimiento, su distribucion, el color, la

iluminacion, la muasica, y el ambiente. Todos estos elementos son una accion

12 En el Anexo 9 se encuentra un ejemplo detallado de los procesos de prestacion del servicio y de atencion
al cliente.
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planificada. Asi pues, crear un buen espacio fisico es importante ya que sera la primera

percepcién que tendra el cliente de Vill-Rus, por lo que se procura que sea positiva.

Vill-Rus pretende crear para el cliente un ambiente familiar, calido, acogedor y cercano,
que represente para él una grata experiencia y asi relacione a Vill-Rus con un buen
ambiente y una buena comida. Para conseguir este objetivo, en su interior predomina la

madera del mobiliario y los tonos marrén y blanco del conjunto.

Centrandonos en la prueba fisica que se ofrece, en primer lugar se encuentra el servicio
pre-venta, que se basard en atender al cliente con amabilidad, situarle en su mesa,
ofrecerle la carta y tomarle nota, principalmente. En segundo lugar, se encuentra el
momento de la venta, donde se entregan los platos al cliente y éste los consume. Y, por
ualtimo, el servicio post-venta, donde se trata adecuadamente a los individuos hasta el

ultimo momento, dandoles las gracias por ir al restaurante.
e PRODUCTIVIDAD Y CALIDAD

La productividad se centra en obtener el mejor resultado al menor coste posible,
teniendo en cuenta que la reduccion del coste no debe perjudicar a la calidad del servicio
prestado. Asi pues, por tal de conseguir maximizar la productividad al minimo coste,
resulta esencial disponer del numero de empleados necesario en cada momento para
cubrir la demanda existente. Para ello, es necesario conocer con antelacion la demanda
futura a la que deberd hacer frente el restaurante en un periodo concreto. En la
actualidad, esto es posible gracias a los avances tecnolégicos en materia analitica y de
inteligencia artificial que se han llevado a cabo en los ultimos afios, y que permiten que
los restaurantes contraten a la plantilla estrictamente necesaria para ofrecer un buen

servicio sin recaer en costes de personal innecesarios.

A su vez, que el nimero de empleados sea el adecuado también favorece a que estos
se encuentren satisfechos con sus condiciones laborales, ya que no tienen que afrontar
situaciones estresantes que se derivarian de una carga excesiva de trabajo. Del mismo
modo, si los trabajadores estan contentos y motivados en su puesto de trabajo, estos
pueden desempefiar sus tareas de manera 6ptima, contribuyendo asi a prestar un

servicio excelente al consumidor.

Por su parte, Vill-Rus dispone de un modelo de negocio familiar, donde los trabajadores
qgue forman parte del negocio, al llevar muchos afios trabajando en él, han desarrollado
un fuerte sentimiento de pertinencia. Ademas, antes de ser propietario, Juan Antonio fue
trabajador en el sector de la hosteleria durante muchos afios, por lo que le resulta facil

empatizar con sus trabajadores; escucharles y atenderles; y ofrecerles lo que necesitan
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en todo momento. Este vinculo tan especial entre propietario y trabajadores es lo que
permite a Vill-Rus triunfar en el sector, ya que unos trabajadores implicados en el
negocio luchan siempre por maximizar el beneficio al minimo coste, sin renunciar a la

calidad del servicio prestado.
2.2. INVESTIGACION DE MERCADO

Llegados a este punto, hemos podido analizar profundamente el negocio y extraer de
este analisis posibles aspectos a mejorar. Sin embargo, el alma de Vill-Rus son sus
clientes, por lo que resulta imprescindible conocer su opinion acerca del servicio que
ofrece el restaurante y posibles mejoras que este pueda necesitar. De ahi la importancia
de realizar una encuesta -adjunta en el Anexo 10- cuyos resultados se analizan a
continuacion. Por otro lado, en el Anexo 11 se encuentra la ficha técnica de la encuesta,
la cual indica la muestra o poblacién que es de interés en el estudio realizado, asi como
otros datos relevantes como el tamafio de la muestra; la metodologia utilizada y el

tratamiento previo de la informacion, entre otros.

En definitiva, el presente estudio de mercado se lleva a cabo con el objetivo de conocer
las debilidades y fortalezas que presenta Vill-Rus segun sus clientes. De esta manera,
se detectaran las areas del restaurante que requieren de una mejora. Asi pues, el
universo de estudio son aquellas personas que han acudido a Vill-Rus alguna vez, por
lo que la muestra final escogida para el andlisis han sido 81 respuestas. Una vez
determinado el objetivo del estudio, se procede a analizar las respuestas obtenidas en

las encuestas, cuyos gréficos se encuentran en el Anexo 10:

El cuestionario se inicia preguntando la edad de los encuestados. Se observa que los
clientes con mayor predisposicion a participar pertenecen al intervalo de edad de 18 a
25 afos (29,3%), seguido del intervalo de 46 a 55 afios (25%). Esto no es de extrafiar,
puesto que el publico habitual de Vill-Rus suele encontrarse dentro de este Ultimo rango,
aungue los jévenes se muestren mas participativos. Asimismo, la participacion total del

publico objetivo -que se encuentra entre los 35 a 65 afos-, es del 57,7%.

A continuacion, al preguntar por su lugar de residencia, se observa una clara tendencia
orientada a Reus (65,2%), completando el porcentaje restante localidades como
Cambrils, Mont-Roig del Camp, Tarragona o Vila-Seca. Se puede afirmar, por lo tanto,

gue la mayor parte de los clientes de Vill-Rus residen en la ciudad de Reus.

Seguidamente, se incorpord una pregunta filtro: “; Has ido alguna vez a Vill-Rus?”. Esta

sirvio para delimitar la muestra, ya que para implementar mejoras en el restaurante nos
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interesaba conocer la opinién de los clientes, los cuales representaban el 88% de los
encuestados, exactamente 81 personas de 92 participantes. No obstante, también
resulta atil conocer el motivo por el que algunos encuestados ain no han ido a Vill-Rus.
Asi pues, la mayoria de estos (54,5%) dicen no conocer el establecimiento, por lo que
se observan posibles carencias de comunicacion y publicidad por parte del restaurante,

gue se podran evidenciar a partir de las conclusiones extraidas de otras preguntas.

A partir de aqui, aparece una bateria de preguntas destinadas a concretar los patrones
de consumo de los comensales. En los resultados obtenidos, se observa que lo mas
valorado por el cliente es la calidad de la comida (76,5%), el tiempo de espera (60,5%)
y la variedad de la carta (59,3%), seguido del servicio recibido (51,9%); siendo las
instalaciones la menos valorada por los mismos (con un 9,9%). Ademas, la mayoria de
estos muestran predisposicion a frecuentar restaurantes de gastronomia espafiola

(85,2%), enfocada al tapeo (55,6%) y/o cocina mediterranea (53,1%).

Asi pues, si tratamos de establecer un paralelismo entre los gustos y preferencias del
consumidor y lo que los clientes valoran mas de Vill-Rus, se observan muchas
equivalencias. En primer lugar, las tapas son una de las principales elecciones de los
comensales (63%) seguido de las raciones (56,8%), y ademas es un restaurante de
cocina espafiola y mediterranea, por lo que se trata claramente de un lugar que cumple
con las preferencias gastrondmicas del consumidor. Por otro lado, cuando se pide a los
clientes que destaguen aspectos positivos del restaurante, la mayoria coinciden en
resaltar las cantidades servidas en los platos (71,6%); la calidad de la comida (51,9%);
el precio (50,6%), y el trato recibido por los trabajadores (48,1%), por lo que también se
encuentran entre estos atributos aquellos que previamente se han definido como
preferencias del consumidor, entre ellos la calidad de la comida. No obstante, también
es posible observar deficiencias, ya que el tiempo de espera y el servicio recibido son
factores altamente valorados por los consumidores pero que los clientes de Vill-Rus no
destacan como caracteristicos del restaurante. Asi pues, relacionado con los elementos
que los clientes consideran que falta o que mejorarian en Vill-Rus, se encuentra el
incremento de la rapidez del servicio (46,9%), junto con un mayor uso de las redes

sociales (53,1%) y la existencia de menu online (48,1%).

Respecto a como conocieron Vill-Rus, se observa que la mayoria de clientes lo
descubrieron a través de amigos o familiares (33,3%), porque conocen a los duefios
(32,1%) o porque simplemente pasaban por la zona (28,4%). Sin embargo, ninguno de
los encuestados dice conocer el restaurante gracias a las redes sociales, por lo que se

evidencia de nuevo la deficiente comunicacién del restaurante. Asi pues, cabe destacar
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que las redes sociales que mas utilizan los clientes de Vill-Rus son Facebook e

Instagram, justo las dos en las que el restaurante tiene una cuenta creada.

Por otro lado, a raiz de la pregunta “;Desde cuando vas a Vill-Rus?”, se ha podido
demostrar la fidelidad de buena parte de los clientes que acuden al establecimiento, que
lo hacen desde hace mas de 10 afios (27,2%) o entre 5 a 10 afios (19,8%). Y cuando
en la encuesta se pide al cliente que defina a Vill-Rus en una sola palabra, el término
mas repetido es “familiar” (51,9%). Esta evidencia elimina la necesidad de elaborar una
estrategia de marketing enfocada a fidelizar al cliente, ya que el restaurante la realiza
eficientemente. Ademas, la mayoria de clientes visitan el establecimiento con amigos y

familiares, convirtiéndose en un espacio social y familiar.

En cuanto a la frecuencia de consumo de los clientes, la mayoria de ellos dicen visitar
Vill-Rus esporadicamente (28,4%), de 2 a 5 veces por semana (19,8%) o de 1 a 3 veces
al mes (19,8%). Por otro lado, el publico que frecuenta habitualmente el restaurante
(11,1%) se encuentra dentro del intervalo de edad de 35 a 65 afios, por lo que se
corresponde con el puablico objetivo de Vill-Rus, al igual que sucede con los clientes que
acuden de 2 a 5 veces por semana. Normalmente, el pablico mas joven tiende a ir a
restaurantes mas variados, por lo que es dificil fidelizarlos a un local fijo. Sin embargo,
esto no es algo que afecte a Vill-Rus en gran medida puesto que el publico joven no es
su publico objetivo. Por otro lado, la franja horaria en la que acuden con mas frecuencia

al restaurante es por la noche (70,4%).

Haciendo referencia a la carta y a los productos que se ofrecen, el gasto medio por
persona acostumbra a situarse entre los 16€ y los 25€ por persona, siendo muy
satisfactoria la relacion calidad-precio de Vill-Rus, segin manifiestan los clientes y
donde el 44,4% indica que lo valoraria con un 10/10. De la misma manera, el nivel de
satisfaccion en base al trato recibido por el personal del restaurante es de un 10/10 para
el 43,2% de los encuestados. De manera general, el restaurante es valorado con un
9/10 para el 38,3% de los clientes y con un 10/10 para el 32,1%. Como se observa, la
valoracion final no es tan elevada debido a la poca rapidez del servicio, siendo puntuada

con un 8/10 por el 40,7% de los clientes y de un 7/10 por el 19,8%.

Cabe destacar que Vill-Rus desea ser visto como un restaurante familiar y tradicional de
alta calidad y de precios asequibles; es decir, presentar una buena relacion calidad-
precio, con tal de convertirse en uno de los bares-restaurantes més conocidos de la
provincia de Tarragona, especialmente de la ciudad de Reus. Asi pues, segun se ha
observado en las encuestas realizadas, se cumple con esta imagen que desea

transmitir, por lo que su posicionamiento definido resulta efectivo.
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Por otro lado, los clientes consideran que la variedad de opciones de la carta es
adecuada. De entre los platos de la carta, son diversas las opiniones sobre qué plato es
el mejor, siendo los mas populares la rebanada de la casa, las alitas y las patatas bravas.
Aungue de estas Ultimas también hay algunos clientes que valoran negativamente su
salsa. A grandes rasgos, los clientes no echan en falta ningan plato mas en la carta, a
excepcién de un par de sugerencias respecto a disponer de mas opciones para
personas alérgicas, celiacos y/o vegetarianos o veganos. No obstante, el porcentaje que
representan estas sugerencias respecto al volumen total de encuestados es
insignificante, ya que realmente Vill-Rus se adapta siempre en la medida de lo posible
a la demanda del cliente. Tampoco se observa dificultad a la hora de alimentar a los
mas pequefos, puesto que en la carta ya se incluyen opciones aptas para ellos sin la

necesidad de que haya un menu infantil.

Otro aspecto a destacar es la facilidad para acceder al restaurante, afirmada por el 100%
de los clientes. Asimismo, el 65,4% indica que le gustaria que le llevaran la comida a

casa, ya que Vill-Rus no dispone de un servicio a domicilio.

Para acabar con la encuesta, se pregunta a los clientes sobre el sexo al que pertenecen,
siendo el 55,6% hombres y el resto mujeres. Ademas, la mayor parte de ellos trabajan

a jornada completa (58%).

En conclusion, aunque la mayoria de clientes (97,5%) recomendarian Vill-Rus a sus
conocidos, reconocen que el establecimiento podria mejorar en ciertos aspectos. La
mayoria de los comentarios van enfocados a mejorar la rapidez del servicio e
incrementar la actividad en las redes sociales. Asi pues, las estrategias de marketing
gue se lleven a cabo en Vill-Rus, iran encaminadas a corregir estos aspectos por tal de

mejorar la experiencia y satisfaccion del cliente.
2.3. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

Una vez extraidas las conclusiones de la encuesta realizada a los clientes de Vill-Rus,
junto con el analisis previamente realizado respecto la empresa y el contexto que la
rodea, es momento de elaborar un analisis DAFO, en el cual se detallan cuéles son las
debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de Vill-Rus. Este se encuentra

adjunto en el Anexo 12, cuyas conclusiones detalladas se presentan a continuacion.
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2.3.1. ANALISIS DAFO

El acrénimo “DAFO” esta compuesto por factores externos, es decir, que hacen
referencia al mercado en general; y factores internos, que son atributos que posee la
empresa y que, por tanto, esta puede controlar (Sainz de Vicuia, 2013).

Factores externos:

Dentro de los factores externos se encuentran las oportunidades y las amenazas.
Mientras que las primeras suponen una posibilidad de crecimiento para la empresa que
las aprovecha, las segundas permiten trazar un plan de actuacion para prevenir que el
negocio pueda verse afectado por cualquier amenaza existente en el mercado (Sainz
de Vicufia, 2013). Ambos conceptos se fundamentan en las conclusiones extraidas del

andlisis del entorno externo de Vill-Rus.
e Oportunidades

Si tratamos de localizar las oportunidades de Vill-Rus, en primer lugar nos encontramos

con Espafa y su tradicional cultura de ir a los bares y restaurantes con amigos Yy

familiares a _disfrutar _del tiempo de ocio, especialmente en verano en aquellos

establecimientos que dispongan de terraza. Esta oportunidad, sin embargo, se vio
truncada con la llegada de la pandemia del COVID-19. No obstante, el propietario de

Vill-Rus, al ser autbnomo, se ha podido beneficiar de las ayudas que ofrece el gobierno

de Cataluiia orientadas a reactivar el sector de la restauracion. Ademas, también tras la

pandemia y el periodo de confinamiento, se empez6 a valorar mas el tiempo de ocio, lo

gue resulta una oportunidad para Vill-Rus ya que la gente destina una mayor parte de
su presupuesto a las comidas en bares y restaurantes. Esta oportunidad aun se refuerza

mas gracias a que en 2022 disminuy0 la tasa de paro catalana respecto al afio anterior,

por lo que mas personas se podran permitir asistir a un restaurante mas a menudo.

Ademas, en 2022 también se incremento el turismo, siendo la tendencia para este 2023

que siga aumentando. Esto resulta otra oportunidad para Vill-Rus, ya que cuanto mas
turismo haya, mas consumidores se dirigiran a los restaurantes, especialmente de

gastronomia espafiola.

Por ultimo, segun datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE), el grupo poblacional

predominante en 2023 en Catalufia y Espafa es aquel que se encuentra entre los 45y
los 49 afios de edad. Justamente, este, a parte de caracterizarse por su lealtad, es el

intervalo de edad en el que se encuentra el publico objetivo de Vill-Rus, por lo que

supondria otra oportunidad mas a destacar para el bar-restaurante.
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e Amenazas

En cuanto a las amenazas que presenta Vill-Rus, cabe destacar que las previsiones
para la economia espafiola y global de 2023 marcan un menor crecimiento del PIB.

Ademas, la inflacion derivada -entre otras causas- de la Guerra de Ucrania, ha
dificultado la obtencion de ciertos ingredientes y ha incrementado el coste del suministro

eléctrico. Esta situacion, junto a los periodos de sequia que se estan experimentando

en los campos de cultivo, ha impactado negativamente en el consumo encareciendo los

costes de produccién de las empresas, por lo que estas no han tenido mas remedio que

incrementar el precio de sus productos o servicios. Con unos precios mas elevados,
sera mas dificil que los clientes sigan consumiendo como lo hacian hasta el momento,

por lo que resulta légico que el consumo disminuya.

Otro aspecto a considerar como una posible amenaza es que la filosofia vegana cada

vez suma mas adeptos, por lo que Vill-Rus deberia adaptarse a estos cambios en los

habitos de consumo por tal de cumplir con las necesidades de los clientes. Lo mismo

ocurre con el consumo de alimentos ecolégicos, ya que cada vez son mas los individuos

que deciden incorporarlos a su alimentacion y estilo de vida.

Por ultimo, el hecho de que exista una gran competencia en el sector, también supone

una amenaza. Esto se debe, en parte, a que las barreras de entrada al sector son

limitadas. Ademas de la alta rivalidad entre competidores, muchos establecimientos con

caracteristicas similares se dirigen al mismo publico objetivo de Vill-Rus, por lo que es

facil que se quiten los clientes unos a otros.

Factores internos:

Por otro lado, como factores internos observamos las fortalezas o puntos fuertes que
posee la empresa, y las debilidades que esta pueda presentar y que, en parte, puedan
perjudicar a la consecucion de las metas establecidas por la misma. Estas dos variables

surgen a partir del analisis interno llevado a cabo anteriormente.
e Debilidades

Entre los puntos débiles de Vill-Rus que se han podido detectar, se encuentra la

tardanza en el servicio cuando el local tiene su aforo completo, lo que ha resultado uno

de los factores més destacables entre los clientes que han realizado la encuesta. Esto
ocurre porque el restaurante quiere atender al mayor nimero de comensales posible;

sin embargo, esto tiene un impacto negativo en el servicio, ya que el local es pequefio,

por lo que el espacio habilitado para cocinar también lo es. Ademas, sélo hay un

42



cocinero y un ayudante de cocina, por lo que resulta dificil atender una demanda tan

elevada ofreciendo a la vez un servicio rapido.

Otra debilidad que ha sido detectada es la deficiencia que presenta Vill-Rus en el
desarrollo de las redes sociales, puesto que tanto los trabajadores como el propietario

carecen de conocimientos tecnoldgicos, por lo que les resulta complicado estar
actualizados al mundo digital. Relacionado también con la tecnologia, Vill-Rus no
dispone de p&gina web ni de una carta online para que pueda ser consultada por sus

clientes actuales o potenciales, lo que genera una debilidad y una desventaja

competitiva en relaciéon a sus competidores que si la posean.

Por ultimo, otras debilidades detectadas son que el restaurante no dispone de una

terraza exterior cubierta donde poder refugiarse los dias de lluvia o con condiciones

meteoroldgicas adversas; asi como que éste no ofrece servicio a domicilio.

e Fortalezas

Las fortalezas de Vill-Rus se fundamentan en la_amplia experiencia del propietario en el

sector_de la restauracién asi como en la dedicacion y esfuerzo de sus trabajadores.

Asimismo, el personal es servicial y cercano con los clientes, e intenta ofrecer siempre

el mejor trato posible. Son capaces de adaptarse a las necesidades del cliente,

realizando menus especificos para grupos, y adaptando las diferentes elaboraciones en

funcion de las intolerancias alimentarias, alergias o preferencias del consumidor.

Las cantidades en las raciones son muy abundantes en comparacion con las que suelen

ofrecer otros locales de caracteristicas similares, y presentan una amplia oferta de platos

en la carta. Asimismo, el _precio _es razonable, consiguiendo una buena relacién

calidad/precio.

Este conjunto de atributos positivos de Vill-Rus ha permitido crear una cartera de

clientes fieles al restaurante, donde en las encuestas se ha detectado que una gran

parte de los clientes visitan el restaurante desde hace mas de 5 afios.

Referente al local y a su ubicacion, resulta facil encontrar aparcamiento por la zona y

dispone de una terraza exterior. Ademas, a diferencia de sus competidores potenciales,

presenta un amplio horario de apertura (de 7:30h. a 00:00h. de lunes a sabado). Por

ualtimo, cabe destacar como fortalezas de Vill-Rus que este dispone de Wi-Fi gratis para

clientes y transmite partidos de fatbol que son de pago.

Asi pues, lo que se pretende conseguir a través del analisis DAFO es que Vill-Rus sea

capaz de explotar al méximo sus puntos fuertes, para poder aprovechar las
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oportunidades que se presenten, asi como minimizar el riesgo que comporten las
amenazas del mercado e intentar corregir sus puntos débiles. Estas mejoras se

reflejardn mas adelante en forma de propuestas o planes de accion.

3. FASE 2: DECISIONES ESTRATEGICAS

3.1. OBJETIVOS DE MARKETING

Una vez realizado el analisis y diagnostico de la situacion y en base a dicho estudio, se
deben definir los objetivos que pretende alcanzar este plan de marketing. Dichos
objetivos iran encaminados a potenciar los puntos fuertes; aprovechar las oportunidades
de mercado; y disminuir las debilidades y amenazas mencionadas en el analisis DAFO.
Asimismo, segun indica George T. Doran (1981), los objetivos deben ser SMART, es
decir, especificos, medibles, alcanzables, relevantes y limitados en el tiempo. Y, segln
Locke y Latham (1990), también deben ser claros; presentar un desafio para la entidad
gue los establece; asegurar el compromiso del equipo encaminado a lograrlos; y dar
una retroalimentacién o feedback. Asi pues, teniendo en cuenta todos estos factores, a
continuacién se detallan los objetivos de marketing a alcanzar, diferenciandose entre

objetivos cualitativos y cuantitativos.

En cuanto a los objetivos cualitativos, se encuentran los siguientes:

Objetivo 1: Diferenciarse de los competidores

Como se comentd en las amenazas del DAFO, existe una elevada competencia en el
sector de la restauracion, y mas en el ambito de la cocina espafiola. De esta manera, Si
se consiguiera una elevada diferenciacion respecto a la competencia, Vill-Rus podria

convertirse en la primera opcion del cliente.
Objetivo 2: Incrementar la notoriedad de marca

En las encuestas realizadas, hubo un 12% de los encuestados que no conocian el
restaurante, por lo que creemos que deberia darse a conocer, especialmente entre los
ciudadanos de la provincia de Tarragona. Asimismo, como se comento en las 8 P’s del
marketing mix, Vill-Rus no realiza practicamente ninguna publicidad ni promocion de su

restaurante, por lo que aun resulta mas importante presentar este objetivo.
Objetivo 3: Mejorar la satisfaccion del cliente

Segun se ha observado en las encuestas, los aspectos mas valorados por los clientes

al asistir a un restaurante son la calidad de la comida, la variedad de la carta, el servicio
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recibido y el tiempo de espera. Los primeros tres elementos si se encuentran muy
presentes en Vill-Rus, donde los clientes destacan que dicho restaurante presenta una
adecuada variedad de platos y una alta calidad de los mismos; por lo que no seria
necesario afiadir nuevos alimentos a la carta. Sin embargo, el tiempo de espera es una
de las variables que los clientes recomiendan mejorar, puesto que consideran que Vill-
Rus presenta un servicio lento y que se deberian agilizar los procesos de tomar nota y
de servir la comida. Por este motivo, se deben plantear estrategias para mejorarlo y asi

conseguir que los clientes queden satisfechos.
Objetivo 4: Ampliar los canales de distribucion

En las encuestas realizadas, mas de la mitad de los clientes expusieron que les gustaria
que les llevaran la comida a su domicilio, por lo que cabe considerar dicha peticion.

En cuanto a los objetivos cuantitativos, se encuentra el siguiente:

Objetivo 5: Incrementar las ventas del restaurante en un 10% los dias de menor

afluencia

Segun nos comentd Juan Antonio -duefio del restaurante Vill-Rus-, los dias en los que
mas concurrido se encuentra el establecimiento son los viernes a partir de las 18:00 h.
de la tarde, asi como los sabados por la mafiana y al medio dia. Sin embargo, de lunes
a jueves son los dias de menos afluencia, especialmente el lunes y el martes'?, donde
el local suele estar a menos de la mitad de su capacidad maxima. Por ende, se deberian
realizar estrategias de marketing para incrementar las ventas del restaurante durante

dichos dias.
3.2. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Una vez determinados los objetivos, se deben decidir las estrategias o directrices que
mejor pueden guiar a la consecucién de estos, escogiendo las herramientas de
marketing mas convenientes y adecuando los factores internos a los externos con el fin
de conseguir la mejor posicion competitiva en el mercado. Asi pues, a continuacion se
presentan las estrategias a implementar para lograr cada uno de los objetivos

anteriormente planteados.

13 Esto también se puede corroborar con las horas de afluencia que indica Google acerca de Vill-Rus.

45



3.2.1. ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION

La innovacion es clave para que Vill-Rus sea competitivo y continlde en la mira de sus
clientes, donde existen una gran diversidad de estrategias para lograrlo, siendo una de
ellas la estrategia de diferenciacion, la cual pretende lograr el objetivo 1 definido

anteriormente.

Una de las amenazas mas relevantes de Vill-Rus es la elevada competencia que
presenta, y no solamente en relacion a la gran cantidad de restaurantes o bares que hay
en la provincia de Tarragona, sino sobre todo porque la mayoria de estos se dedican a
la cocina espafiola, elaborando productos de calidad y fijando precios similares a los de
Vill-Rus. Ademas, se dirigen a un publico objetivo semejante. Es por esto que resulta
muy importante destacar de entre la competencia y diferenciarse de esta, especialmente
en un sector tan competitivo y saturado como el de la hosteleria. De esta manera, se
podra conseguir fidelizar y atraer a mas clientes del puablico objetivo, asi como mejorar

las ventas y la rentabilidad del negocio.

Vill-Rus pretende ser recordado y destacado por una o varias cualidades que no
presenten el resto de restaurantes o bares de la zona, como es la simpatia de los
trabajadores, el ambiente del restaurante o la calidad de la comida. Pese a que Vill-Rus
presente un posicionamiento efectivo y logre la imagen que desea transmitir -como se
observa en las encuestas realizadas-, destaca por cualidades que también presentan
otros restaurantes de la zona, es decir, que tiene unas caracteristicas similares al de
otros establecimientos; y si a esto se le suma la escasa estrategia de comunicacion que
posee, es razonable que muchos residentes de Reus o de alrededores desconozcan la
existencia de dicho restaurante, o, por otro lado, se dirijan a otros restaurantes que

ofrecen el mismo servicio o presenten un posicionamiento similar al de Vill-Rus.

Pese a que Vill-Rus comprenda muchos elementos comunes a otros restaurantes del
sector, también presenta fortalezas que le podrian otorgar una mayor diferenciacion si
se desarrollan adecuadamente, pudiendo originar una ventaja competitiva. Una de ellas
podria ser su facilidad para adaptarse a las necesidades de los clientes y elaborar platos
personalizados para ellos, puesto que gracias a la elevada experiencia de los cocineros
y del duefio, presentan una gran capacidad para combinar los ingredientes de los que
disponen. Por otro lado, algunos de sus platos destacan por encima de otros, pudiendo
incluso atraer y fidelizar a los clientes por la existencia de los mismos en la carta, lo que

conlleva a que asistan a Vill-Rus solo para probarlos.
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Asi pues, una vez identificados dos puntos que permitan al restaurante diferenciarse de
la competencia, se deberan realizar acciones que incrementen dicha diferenciacion y

que, por ende, generen un valor diferenciado para los segmentos a los que se dirige.
3.2.2. ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO Y DE COMUNICACION

Como se indica en el objetivo 2, se pretende incrementar la notoriedad de marca, es
decir, que Vill-Rus sea un restaurante méas conocido entre los ciudadanos de la provincia
de Tarragona, ya que actualmente presenta una estrategia de comunicacion
practicamente nula. Ademas, segun indicaron las personas encuestadas, los motivos
por los que conocieron el restaurante son porque conocian a los duefios; por
recomendaciones de amigos o familiares; o porque pasaron por la zona y lo vieron.
Curiosamente, sélo el 4,9% indic6é que lo descubri6 a través de las resefias de Google,
y nadie a través de las redes sociales. Asi pues, que el restaurante se dé a conocer y
pueda incrementar la cuota de mercado en las circunstancias actuales es complicado
por las pocas estrategias de comunicacién que realiza. Por este motivo, para mejorar
dicha situaciéon y lograr el objetivo propuesto, se realizard una estrategia de

comunicacion adecuada, cuyas acciones se indican en el siguiente apartado.

En cuanto a la estrategia de crecimiento escogida para Vill-Rus -segun la Matriz de
Ansoff (1976)-, se ha considerado que la basada en la penetracion de mercados es la
gue mas se ajusta a las necesidades actuales de Vill-Rus, ya que se pretende
incrementar las ventas y atraer a clientes potenciales pero con los productos actuales y
en el mercado actual. En consecuencia, se podria conseguir fidelizar a nuevos
segmentos de la poblacién que no sean el publico objetivo -ya que este ya se encuentra

altamente fidelizado-, asi como a consumidores que desconocian el restaurante.
Se ha escogido dicha estrategia de crecimiento por varios motivos:

e En primer lugar, a través de las encuestas que se realizaron a los clientes de Vill-
Rus, se pudo conocer cual era su opinion respecto a la variedad de platos
existente en la carta. Puesto que la mayoria de ellos consideraron que la
proporcion de esta era adecuada, se descarta la necesidad de realizar
estrategias enfocadas a desarrollar nuevos productos, ya que supondria un
encarecimiento de costes innecesario.

e En segundo lugar, en cuanto a la estrategia enfocada al desarrollo de nuevos
mercados, esta tampoco se contempla por el momento, puesto que Vill-Rus
pretende convertirse en el restaurante de referencia de la provincia de

Tarragona, por lo que no es necesario crecer a nivel nacional o internacional.
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e Por ultimo, respecto a la estrategia de diversificacion -que contempla el
desarrollo de nuevos productos en nuevos mercados-, tampoco se considera
oportuna, dando la misma justificacién que en las dos estrategias anteriores que

no seran de aplicacion.
3.2.3. ESTRATEGIA DE SERVICIO

Uno de los factores mas relevantes en relacion al servicio que ofrece un restaurante son
los tiempos de espera, siendo los retrasos uno de los desvios mas importantes que
pueden conducir a un servicio deficiente, y, en consecuencia, a una mala experiencia
por parte del cliente. Por ello, se ha propuesto en el objetivo 3 la mejora de la
satisfaccion de los clientes, puesto que una parte de ellos considera que la rapidez en
atender y servir los platos resulta un punto negativo del restaurante. Sin embargo, la
demora en el servicio puede estar relacionada tanto con el tiempo de espera en sentar
a los clientes; en ofrecer el menu o la carta; en tomar el pedido; traer la comida; o incluso
pedir la cuenta. Por ello, para lograr un excelente servicio, los tiempos de espera deben

ser los adecuados.

En el caso de Vill-Rus esto sucede debido a que durante unos dias de la semana,
especificamente el viernes y el sabado, en el local se concentra un gran nimero de
personas, mas de las que se permite por la capacidad 6ptima del establecimiento. Sin
embargo, intentar atender a este incremento de clientes redunda en una rapidez o
eficacia del servicio por debajo de la habitual, debido al limitado nimero de camareros
y de cocineros en plantilla para el gran nimero de clientes que deben ser atendidos en
esos dias punta de actividad; ademas de ser poco eficientes los procedimientos para

realizar las comandas, perdiendo un tiempo extra al llevar cada pedido a la cocina.
3.2.4. ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

Como se ha comentado anteriormente, Vill-Rus sélo ofrece sus productos a través de la
venta fisica de estos en su restaurante, donde hay la opcién de comer los platos en el
establecimiento o llevarselos a casa. Sin embargo, a gran parte de los clientes
encuestados les gustaria que les llevaran la comida a su domicilio. Es por esta razén
gue se ha planteado el objetivo 4, donde Vill-Rus podria ofrecer dicho servicio y, por

ello, presentar un nuevo canal de distribucion.

El servicio a domicilio presenta una serie de beneficios, tanto para la empresa que lo
ofrece como para los clientes. Para los primeros, supone obtener un incremento de las
ventas. Y, para los segundos, permite optimizar su tiempo y aumentar su satisfacciéon y

comodidad, ya que pueden pedir que les traigan la comida a donde deseen. De esta
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manera, clientes que no tenian tiempo para desplazarse al restaurante, podran consumir

igualmente gracias a la implantacion de este nuevo canal de distribucion.

Para llevarlo a cabo, se puede hacer mediante varios tipos de estrategias de
distribucion, como es la distribucion directa, indirecta, intensiva, selectiva y exclusiva.
Sin embargo, las dos que mejor se adaptan a las necesidades de Vill-Rus son la
estrategia de distribucién directa y la indirecta. Segun indica la primera de ellas, el
restaurante deberia alquilar o comprar vehiculos de transporte y contratar a personal
especifico que se encargue de distribuir los productos al cliente. Y, segun la segunda,
se utilizaria un canal intermedio para hacer llegar los productos al destinatario final. Asi
pues, puesto que la primera estrategia supondria un coste muy elevado, se escogera la

segunda opcién.
3.2.5. ESTRATEGIA DE VENTAS Y DE COMUNICACION

Como ya se ha comentado en la descripcion del objetivo 5, el lunes es el dia que Vill-
Rus recibe a menos clientes, seguido del martes. Sin embargo, esto no sélo ocurre en
este establecimiento, sino también en la mayoria de lugares de ocio y de restauracion,
por lo que muchas veces el lunes suele ser el dia en el que cierran mas locales al
presentar poca rentabilidad financiera. Sin embargo, Vill-Rus presenta como dia de
descanso el domingo, por lo que el lunes permanece abierto durante todo el dia. Para
gue esta apertura no resulte un fracaso en cuanto a beneficios generados, se deberia
llevar a cabo una estrategia para gue mas clientes acudan al restaurante especialmente
durante los dias de menor afluencia, aprovechando al mismo tiempo el cierre de otros

restaurantes de la zona.

Para lograr el objetivo planteado, se pueden realizar dos estrategias muy relacionadas

entre ellas, como son la de ventas y la de comunicacion.

En cuanto a la estrategia de ventas, se realizara una estrategia de ventas de cross-
selling, también conocida como venta cruzada, la cual consiste en incentivar a los
clientes a que consuman un producto complementario. Esta estrategia presenta el
objetivo especifico de incrementar el gasto que realice el consumidor, y, por ende, los
ingresos obtenidos por el restaurante. Asi pues, gracias a la realizacion de dicha

estrategia se conseguiran aumentar las ventas del restaurante.

Por otro lado, para conseguir que mas clientes consuman en el restaurante en los dias
mencionados, se realizara una estrategia de comunicacién Unicamente durante esos
dos dias de la semana, con tal de conseguir captar la atencién de los consumidores e

incentivarlos a ir a Vill-Rus a partir de promociones y ofertas atractivas.
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4. FASE 3: DECISIONES OPERATIVAS

4.1. PLAN DE ACCION E IMPLEMENTACION

Una vez establecidas las estrategias a seguir para cumplir con los objetivos fijados, se

deben definir las acciones que se realizaran para llevar a cabo dichas estrategias. En el

Anexo 13 se muestra de manera resumida las acciones concretas que se realizaran a

lo largo del afio 2024, las cuales se encuentran detalladas a continuacion. Asimismo, en

el Anexo 14 se encuentra el cronograma del programa de las acciones, donde se indica

cuando se llevaran a cabo y su duracion en meses.

OBJETIVO 1: DIFERENCIARSE DE LOS COMPETIDORES

Para cumplir este primer objetivo, se utilizara la estrategia de diferenciacion, donde se

llevaran a cabo las siguientes acciones:

Tabla 1. Accién 1: Elaborar un calendario mensual con eventos y celebraciones

Descripcion
de la accion

Incorporacion de unos eventos especiales que se realizaran durante
dias puntuales de cada mes, empezando en enero del afio 2024. Estos
eventos estan relacionados con fechas festivas como el Dia de Reyes
Magos, el Dia de San Valentin, el Dia de Sant Jordi y Fin de Afio; pero
también se encuentran festividades internacionales gastronémicas que
existen en honor a platos de todo el mundo, como es el Dia
Internacional del Queso, de la Croqueta o de la Empanada, por
ejemplo. Dichas festividades, al celebrarse tan solo una vez al afio,
despertardn la sensacion de vivir un dia sefialado y Unico en la
gastronomia, donde se ofreceran promociones y ofertas a los clientes
y Se creara una nueva experiencia.

En el Anexo 15 se encuentra un calendario mensual donde se detallan
gué eventos se realizaran durante el aflo y en qué consistiran cada uno
de ellos.

Area de
actuacion

Comunicacién (ventas)

Calendario

Calendario de eventos detallado en el Anexo 15. La accion empezara
a partir del mes 1, hasta el mes 12 de 2024. Acabado el afio, se valorara
si la accién ha sido til para lograr el objetivo planteado. En caso
afirmativo, se fijard como una accion habitual en la empresa.

Presupuesto

400€ al afo. Se deberd invertir en los ingredientes necesarios para la
elaboracion de los platos que no se preparen en el restaurante
habitualmente, y en elementos decorativos para adornar el restaurante.

50




Prioridad

1

Coste de
oportunidad

El tiempo invertido en organizar estos eventos se podria haber
destinado a otras tareas que pudieran reportar un ingreso mayor.

Fuente: Elaboracién propia (2023).

Tabla 2. Accion 2: Convertir larebanada de la casa en el plato estrella

Descripcion
de la accion

Para diferenciar el restaurante Vill-Rus del resto de competidores, se
impulsard la rebanada de la casa, convirtiéndola en el plato estrella de
Vill-Rus y en una experiencia Unica para los clientes.

Para lograrlo, se promocionard dicho plato en ferias y stands -como se
detalla en la accion 3-, otorgandole una mayor importancia que al resto
de platos de la carta. Se escoge dicho plato porque es uno de los mas
mencionados de entre los clientes encuestados, y porque es una
combinacién de ingredientes que sélo se lleva a cabo en Vill-Rus, es
decir, es una elaboracién Unica, por lo que presenta un valor mayor.
Asimismo, el hecho de realizar esta accion no supondra perder la
esencia del restaurante, ya que este seguira presentando un ambiente
familiar y no se variaran los platos en la carta.

Area de
actuacion

Producto

Calendario

Se empezara a realizar en el mes 1 con la intencion de que se convierta
en una accién habitual. No obstante, esto dependera de si durante el
afo de implantacion (2024) la accion ha tenido éxito o no.

Presupuesto

0€, puesto que el hecho de destacar la rebanada de la casa del resto
de platos de la carta no supone un coste en si, sino que la inversién se
realizard en el momento en que se lleve a cabo la tarea de promocion,
es decir, en las ferias y stands.

Prioridad

2

Coste de
oportunidad

Dar importancia a la rebanada de la casa cuando quizas otro plato de
la carta podria llamar més la atencion de los clientes y podria lograr
una mayor diferenciacion respecto a la competencia.

Fuente: Elaboracion propia (2023).

OBJETIVO 2: INCREMENTAR LA NOTORIEDAD DE MARCA

Para cumplir este segundo objetivo, se utilizara la estrategia de crecimiento y de

comunicacion, donde se llevaran a cabo las siguientes acciones:
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Tabla 3. Accion 3: Puntos de venta o stands en eventos y ferias

Descripcion
de la accion

El restaurante podria montar stands o puntos de venta en ferias,
eventos o festividades que se celebren en la provincia de Tarragona,
como por ejemplo la ruta de tapas de Ganxet Pintxo, la Fira del Vi o la
Fira de loli nou de Siurana. En estos se podria promocionar
exclusivamente la rebanada de la casa, como se comenta en el
apartado anterior. Sin embargo, el hecho de presentar otros productos
de la carta también otorgara a los clientes una mayor variedad de
alimentos a degustar. Esto permitiria que el restaurante se dé a conocer
y pueda llegar a un publico mas amplio sin necesidad de explorar
nuevos mercados ni desarrollar nuevos productos.

Area de
actuacion

Comunicacion

Calendario

La intencién es asistir a tres ferias o eventos en el primer afio de
implantacién de la accién (2024). Puesto que la mayoria de eventos
suelen registrar mayor afluencia a medida que llega el buen tiempo, lo
ideal seria realizar esta accion entre el mes 4 y el mes 9, aprovechando
la llegada del turismo a la provincia de Tarragona.

Presupuesto

500€ por feria o evento aproximadamente, que variara en funcion del
importe que solicite la entidad que organice cada evento. Ademas,
deberd incluirse el coste de los materiales y utensilios que se necesiten
para exponer los productos y el coste del desplazamiento. Asimismo, si
la feria se celebra fuera del horario laboral, se debera tener en cuenta
el salario extra a abonar al trabajador.

Prioridad

3

Coste de
oportunidad

Promocionar exclusivamente la rebanada de la casa u otro producto en
concreto puede alejar a aquellos clientes que quizas no se sientan
atraidos por estos platos.

Fuente: Elaboracion propia (2023).

Tabla 4. Accién 4: Aumentar la presencia en las redes sociales (uso y anuncios

de pago)

Descripcion
de la accion

Utilizar mads a menudo las redes sociales del restaurante,
especialmente Instagram y Facebook. En estas, se deberia publicar
diariamente una imagen con el mend diario para que los clientes
conozcan qué platos se ofrecen; la carta del restaurante; fotografias de
los platos que se elaboran; el calendario con los eventos que se
realizaran; y, los dias en los que se emita algun partido de fatbol
importante, realizar una publicacibon comunicandolo para que los
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clientes vayan al restaurante.'*

Asimismo, se podria invertir en publicidad en ambas aplicaciones para
gue aparezca el perfil del restaurante en las redes sociales de los
potenciales clientes de la provincia de Tarragona. De esta manera, se
estaria incrementando el grado de conocimiento de Vill-Rus.

Area de
actuacion

Comunicacion

Calendario

El uso de las redes sociales se llevara a cabo diariamente a partir del
primer dia del afio 2024, con la intencion de que se convierta en una
accion permanente. Por otro lado, la realizacién de publicidad de pago
se realizara una vez al mes, durante todos los meses del afio.

Presupuesto

El hecho de utilizar Instagram y Facebook no requiere de una inversiéon
monetaria propiamente dicha, puesto que son herramientas gratuitas.
Sin embargo, se trata de una inversion de tiempo, donde la persona que
se encargue de llevar dichas redes sociales dejar4 de hacer otras
cosas, por lo que presentaria un coste implicito. Sin embargo, estas
serian gestionadas por las hijas del duefio del restaurante para no
repercutir en el tiempo de los trabajadores. Asimismo, el duefio también
publicard fotografias en algunos momentos que tenga tiempo libre, por
lo que no dejara de hacer ninguna otra actividad laboral.

Por otro lado, el hecho de promocionar el restaurante realizando
anuncios de pago en las redes sociales, si supone un coste,
aproximadamente de 500€ al ano.

Prioridad

1

Coste de
oportunidad

Centrarse en Instagram y Facebook podria dejar de lado a aquellos
clientes que sdlo tienen Twitter, Tiktok u otra red social, por lo que no
pueden acceder al contenido. Asimismo, se perderia la oportunidad de
invertir este importe (500€) en campanas publicitarias alternativas como
es en Google Ads o TripAdvisor, por ejemplo.

Fuente: Elaboracion propia (2023).

OBJETIVO 3: MEJORAR LA SATISFACCION DEL CLIENTE

Para cumplir este tercer objetivo, se utilizara la estrategia de servicio, donde se llevaran

a cabo las siguientes acciones:

14 Estas actuaciones se pueden observar en el Anexo 16, donde se muestra una descripcion mas detallada
de estas y como quedaria el perfil de Instagram si se implantaran dichas publicaciones. Ademas, en el
Anexo 17 se encuentra la carta del restaurante con un disefio renovado y mas atractivo.
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Tabla 5.

Accion 5: Informar a los clientes sobre el tiempo de esperay
mantenerlos ocupados

Descripcion
de la accion

Para mejorar el servicio ofrecido e incrementar la satisfaccion del
cliente, se informaré a los clientes sobre el tiempo de espera que hay.
Es decir, si por ejemplo hay personas esperando para entrar en el
establecimiento y los trabajadores saben que el tiempo de espera es
largo, se debera avisar a los clientes de antemano para que no les coja
por sorpresa ni acaben con una mala experiencia del restaurante.
Ademas, también deberan avisar del tiempo de espera que hay para la
preparacion de un plato en particular si éste tarda demasiado en
prepararse o si ha habido algun incidente en la cocina.

En segundo lugar, se deberia mantener ocupados a los clientes durante
el tiempo de espera, ofreciéndoles algun aperitivo de cortesia o algun
refresco mientras esperan su pedido. Ademas, como el establecimiento
dispone de Wi-Fi y de tres televisores, la espera podra hacerse mas
amena.

Area de
actuacion

Atencion al cliente

Calendario

Se empezara a implementar desde el mes 1 dada su prioridad y
relevancia, y se mantendra durante todo el afio.

Presupuesto

Puesto que mantener al cliente informado carece de coste, en la
elaboracion del presupuesto para esta accion hay que considerar el
coste de mantenimiento de televisores y red Wi-Fi, asi como el coste
del aperitivo que se sirve de cortesia. A partir de la estimacion realizada
sobre cudl puede ser la cantidad de aceitunas (aperitivo escogido para
ofrecer gratuitamente) necesaria para atender a todos los clientes, se
ha determinado que cada semana se necesitan 4 envases de 5 kg cada
uno, que supone un coste semanal de 100€ aproximado (400€
mensuales). Sumando a este importe la mensualidad de 190€ que Vill-
Rus paga a Movistar por los servicios de conexion Wi-Fi y television, se
estableceria un coste de 590€ mensuales por la implementacién de esta
accion.

Prioridad

1

Coste de
oportunidad

Se podria invertir esta parte del presupuesto en otros aspectos que
también permitan alcanzar una mejora en la satisfaccién del cliente
relacionada con la rapidez del servicio, como seria una ampliacion de
las instalaciones o la contratacion de més personal. Esta Gltima opcién
permitiria reducir los tiempos de espera y servir a un mayor numero de
clientes. No obstante, se ha descartado a corto plazo puesto que
supone un coste bastante elevado y no se dispone del espacio
suficiente en el establecimiento para afiadir a un cocinero mas o a mas
camareros. Ademas, no se trataria de una accién de marketing.

Fuente: Elaboracion propia (2023).
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Tabla 6. Accion 6: Implantacién de la aplicacion Take it Easy

Descripcion
de la accion

Esta accién consistira en implementar una aplicacion moévil ya existente
-llamada Take it Easy- que utilizaran tanto los trabajadores de la sala
como los de la cocina con tal de mejorar la gestion de las comandas y
pedidos; y la podran instalar desde sus dispositivos moviles particulares.
Para tomar nota a los clientes se utilizara dicha aplicacion, donde se
seleccionaran rapida y facilmente los platos que el cliente desee. Asi
pues, los pedidos ya no quedaran escritos en papel, sino que se
recogerdn en dicha aplicacion y se enviardn automaticamente al
cocinero sin que el camarero tenga que desplazarse hasta él, de forma
que éste pueda seguir tomando nota al resto de mesas sin preocuparse
por hacer llegar cada una de las comandas al cocinero?®.

Cabe destacar que dicha accién no es de marketing, sino de procesos
internos. Sin embargo, creemos conveniente incorporarla como parte de
la provision del servicio con el objetivo de mejorar la satisfaccion del
cliente.

Area de
actuacion

Procesos internos

Calendario

Antes de realizar dicha accion, se observard como evoluciona la
satisfaccion de los clientes a partir de la implantacion de la accion 5. Asi
pues, el uso de la aplicacion Take it Easy se podria empezar a
implementar en el mes 3, y aunque la intencion seria mantenerla los 9
meses restantes, se ira estudiando su efectividad mensualmente.

Presupuesto

32€ al mes. El coste varia segun el numero de comandas que se realicen
al mes. Se estima que puedan haber unas 1.300 comandas al mes, por
lo que el plan mas adecuado es el tercero, el cual presenta un
presupuesto de 35$% al mes (32€ aproximadamente).

Prioridad

3

Coste de
oportunidad

Escoger esta aplicacion mévil en concreto y no otra, cuando quizas
aplicaciones como Foodeo, Comandas, Camarero TPV y OctoTable
ofrecen unas funcionalidades similares; precios mas asequibles o
resultan mas faciles de utilizar para los trabajadores.

Fuente: Elaboracion propia (2023).

OBJETIVO 4: AMPLIAR LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Para cumplir este cuarto objetivo, se utilizara la estrategia de distribucion, donde se

llevara a cabo la siguiente accion:

15 En el Anexo 18 se recogen las ventajas que supone la implantacién de la aplicacién Take it Easy.
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Tabla 7. Accién 7: Contratar a una empresa de reparto de comida a domicilio

Descripcion
de la accion

Vill-Rus podria contratar a un empresa de reparto de comida a domicilio
como Glovo y registrarse en la pagina web de la misma para que los
clientes puedan acceder desde esta a la carta de Vill-Rus y realizar su
comanda. Esta seria una estrategia de distribucién indirecta, puesto
gue la comida llega a los clientes a través de un intermediario.

Area de
actuacion

Distribucion

Calendario

Se empezara a realizar a partir del mes 7 con motivo de no concentrar
el inicio de todas las acciones en los primeros meses, puesto que el
conjunto de ellas supondra un coste bastante elevado para el
restaurante. Ademas, se ha decidido implantar a mediados de afio
puesto que al realizar las otras acciones, el restaurante ya habra podido
incrementar su grado de conocimiento y captar a mas clientes, por lo
gue podria ser mas efectiva la realizacion de dicha accion.

Presupuesto

Al asociar el restaurante con Glovo, se debera pagar una cuota de
servicio o comision en forma de porcentaje, la cual supone entre un
35% y un 43% por comanda. Asimismo, Glovo tiene fijada la obtencién
de 50€ minimos a la semana, por lo que si los clientes no realizan
ninguna compra, se debera desembolsar esta cantidad igualmente. Asi
pues, se estima que Vill-Rus deba abonar unos 80-100€ semanales.

Prioridad

4

Coste de
oportunidad

Utilizar otras fuentes distribuidoras como Restaurant a Casa, Just eat
0 Uber eats o disponer de un servicio de entrega a domicilio propio.

Fuente: Elaboracion propia (2023).

OBJETIVO 5: INCREMENTAR LAS VENTAS DEL RESTAURANTE EN UN 10% LOS
DIAS DE MENOR AFLUENCIA

Para cumplir este quinto objetivo, se utilizara la estrategia de comunicacion y de ventas,

donde se llevaran a cabo las siguientes acciones:

Tabla 8. Accion 8: Realizar descuentos y promociones los lunes y martes

Descripcion
de la accion

Los lunes y los martes se realizardn unos descuentos y promociones
especiales para estimular el incremento de la demanda.

En primer lugar, habra un programa de fidelizacion, donde cada vez que
un cliente consuma en el restaurante durante un lunes o un martes,
acumulard un punto -que quedard registrado a partir del ticket de pago-
. Cuando el mismo cliente haya acumulado 9 puntos, al décimo dia que
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acuda a Vill-Rus podra consumir una tapa gratis.

En segundo lugar, se realiza una promocion de Happy Hour, donde los
lunes y los martes se ofrecera una bebida con un descuento del 50%
sobre el precio original, siempre y cuando sea consumida de 7:00-
12:00h. de la mafiana o de 16:00-18:00h. de la tarde.

Por dltimo, se realiza una promocién especial de menu de cena, donde
Unicamente los lunes se ofrecera el menu del dia por 10€. Esto se
realizara sélo para cenar porque es cuando el restaurante estd menos
concurrido durante ese dia de la semana.

oportunidad

Area de Comunicacién / Precio

actuacion

Calendario Iniciar en el mes 1 con la intencion de mantener la accion durante todo
el periodo si se observa que los clientes estan satisfechos y asisten mas
al restaurante gracias a las promociones implantadas los lunes y martes
de cada semana.

Presupuesto | No presenta un coste explicito, pero si implicito, ya que al realizar estos
descuentos o promociones disminuira el margen de beneficio por
producto que obtenga el restaurante.

Prioridad 2

Coste de Realizar otro tipo de promociones como degustaciones gratuitas de

algunos platos de la carta.

Fuente: Elaboracion propia (2023).

Tabla 9. Accién 9: Venta cruzada o cross-selling

accion

Descripcion de la | Realizaciéon de actuaciones para incrementar el consumo de los

clientes actuales a través de la venta cruzada o cross-selling. Esta
consiste en ofrecer a los clientes otros productos que puedan
complementar a los que ya han adquirido con tal de incrementar
su grado de satisfaccion. De esta manera, se lograria un mayor
consumo de productos por parte del comensal. Un ejemplo podria
ser ofrecer un postre y/o un café al cliente después de la comida;
sugerir un vino especifico para el menu o plato que han solicitado;
y ofrecer un aperitivo mientras esperan al plato principal.

Area de actuacion | Comunicacion (Ventas)

Calendario La accién se empezara a realizar en el mes 1y se llevara a cabo
diariamente.

Presupuesto 0€. No requiere ningun desembolso especifico.

Prioridad 2
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Coste de Llevar a cabo otras acciones que contribuyan a incrementar mas
oportunidad las ventas como por ejemplo realizar up-selling, el cual consiste
en gue los trabajadores inciten a los clientes a comprar productos
mAs caros para asi obtener un mayor beneficio.

Fuente: Elaboracion propia (2023).

Asimismo, entre las acciones que se llevaran a cabo para conseguir el incremento de

las ventas en los dias mencionados, también se encuentra la elaboracion de un

calendario mensual con eventos y celebraciones -tal y como se detalla en la Accién 1-,

puesto que algunas de estas celebraciones se encuentran establecidas en los dias de
menor afluencia, es decir, los lunes y los martes. Este seria el caso del Dia Internacional
de la Croqueta; del Dia de Sant Jordi; del Dia de la Empanada; de la Hamburguesa; de
Repetir; del Helado; de la Tarta de Queso; de las Patatas Chips; del Café; y del Dia de
Fin de Afo. De esta manera, gracias a esta accién también se podran incrementar las

ventas en dichas fechas.
4.2. MECANISMOS DE CONTROL Y SEGUIMIENTO

Dado que el presente plan de marketing es tan solo una propuesta de mejora que
todavia no se ha llevado a cabo, aln no se puede realizar un control y seguimiento de
este. No obstante, se puede definir cual sera el proceso que se efectuara para poder
realizar un seguimiento de las acciones propuestas, que se basara principalmente en el

control de la evolucién de diversos indicadores clave previamente definidos.

A partir de dichos mecanismos de control, se podra medir la eficiencia y el éxito de las
diversas acciones; asi como los posibles errores en el desarrollo de las mismas. De esta
manera, si el plan funciona correctamente, los indicadores mostraran unos valores
dentro de la normalidad; y si presenta ineficiencias, el indicador mostrara valores
distintos a los deseados, indicando que habrd que detenerse para analizar qué esta
pasando y proponer una solucién apropiada. En resumen, medir la evoluciéon de los
indicadores definidos para cada accién proporcionara la informacién sobre en qué
situacion se encuentra cada una de las diversas acciones y si se estan logrando los

objetivos planteados.

A continuacién se recogen los indicadores clave que se utilizardn para realizar el

seguimiento y control de cada una de las diversas acciones:
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Accion 1: Elaborar un calendario mensual con eventos y celebraciones

El éxito que ha supuesto el calendario mensual de eventos, se medira a través de la

participacion de los clientes en los eventos que organice Vill-Rus, es decir, qué

porcentaje de los clientes ha asistido al restaurante para pedir el plato exclusivo que
sélo se realizara ese dia del afio o para aprovecharse de las ofertas y promociones que
se ofrecen. Asi pues, si mas del 30% de los consumidores han pedido los platos
especiales que se promocionan en dichas fechas, significara que esta accién ha tenido

éxito. Por otro lado, esta accion se medira mensualmente.
Accion 2: Convertir larebanada de la casa en el plato estrella

Para saber si la rebanada de la casa se ha convertido en el plato estrella del restaurante,

se medira el nUmero de veces gue los clientes piden la rebanada de la casa cuando van

a Vill-Rus, respecto a las comandas que se realizaban antes de llevar a cabo la
estrategia de diferenciacion. Si se observa un incremento en las comandas de la
rebanada de la casa en mas de un 20% de manera mensual, significara que dicha accién
ha dado su fruto. Asi pues, la frecuencia de valoracién de este indicador ser4 mensual.
Si, por el contrario, un afio después de empezar a realizar dicha accién, se observa que
esta no estd obteniendo el propésito prefijado de diferenciarse como empresa, se
decidira dejar de llevarla a cabo.

Accion 3: Puntos de venta o stands en eventos y ferias

Para valorar si realmente la presencia de Vill-Rus en diferentes eventos y ferias esta

siendo efectiva, se utilizard como indicador el nUmero de personas que se detienen en

el stand de la feria para interesarse por Vill-Rus y sus platos. Asi pues, si un elevado

numero de clientes deciden dirigirse al punto de venta de Vill-Rus de entre los stands
gue tengan otros negocios, significara que habréa logrado su objetivo de darse a conocer,
por lo que laimplantacion de esta accion habra sido exitosa. El andlisis de este indicador

se realizara anualmente.
Accion 4: Aumentar la presencia en las redes sociales (uso y anuncios de pago)

Por tal de medir la efectividad de la Accion 4, se utilizaran los siguientes indicadores,
cuyos valores se iran controlando semanalmente a través de la herramienta Google
Analytics para asegurarse de que a Vill-Rus le interesa seguir llevando a cabo esta

accion:

En primer lugar se tendrd en cuenta el numero de sequidores en las redes sociales,

donde su incremento indica que hay mas personas interesadas en el contenido que
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comparte Vill-Rus a través de su perfil. Si se ha registrado un incremento significativo,
significard que las acciones llevadas a cabo para mejorar la comunicacién del

restaurante han sido efectivas; en caso contrario, habria que estudiar el motivo.

En segundo lugar se medira el nivel de alcance de las publicaciones, donde se tendra

en cuenta el numero de comentarios en cada publicacion; el numero de “me gustas”; de
visitas que recibe el perfil de Vill-Rus; de veces que una publicacién es compartida por
los clientes; el nimero de participaciones en los sorteos que se organicen; o el nimero
de mensajes directos recibidos a través de las redes sociales. Todas estas variables
van a permitir medir si se estd mejorando la comunicacion del restaurante e

incrementando la notoriedad de marca.

Al cabo de un afio se podria volver a realizar una encuesta a los clientes con tal de

observar su respuesta ante la pregunta de “como conocieron el restaurante”. Asi pues,
con la realizacibn de esta se comprobaria si efectivamente ha aumentado el

conocimiento del restaurante gracias al uso de las redes sociales.

Por otro lado, el indicador que permite medir el alcance de los anuncios es el numero

de visualizaciones que este recibe, que se controlara con una frecuencia mensual. Si no
se ha logrado el alcance necesario para compensar el coste que supone la realizacion
del anuncio, se deberia desestimar la implantacion de esta accién al no ser efectiva. Del
mismo modo, si se observa que el anuncio consigue alcanzar un valor elevado de
visualizaciones, esto significard que la campafia publicitaria esta siendo efectiva para

mejorar la comunicacién de Vill-Rus y para darse a conocer.

Asimismo, también se utilizard el ROAS (Retorno a la Inversién Publicitaria). Este

indicador consiste en medir el porcentaje de ingresos obtenidos en relacién con la
inversion realizada. Su valor se obtiene a partir de dividir los ingresos por ventas entre
los gastos registrados en publicidad. El valor obtenido mostraré cuél es el retorno de la

inversion por cada euro gastado.

Accion 5: Informar a los clientes sobre el tiempo de espera y mantenerlos

ocupados

En cuanto al indicador orientado a medir la funcionalidad de la Accion 5, se utilizara el

feedback de los clientes, donde mensualmente se estudiard si las opiniones de los

clientes son positivas acerca del servicio ofrecido. Asi pues, cuando se reciban
opiniones positivas acerca de la rapidez en el servicio, ya sea presencialmente o a través

de Google, TripAdvisor u otras plataformas, significara que la implementacion de la
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Accién 5 esta siendo efectiva. Por contra, si los comentarios que se reciben son

negativos, habra que replantearse por qué dicha accion no esta funcionando.

Por otro lado, una vez transcurridos 6 meses se podria realizar una encuesta a los

clientes para conocer su opinidn acerca de la rapidez del servicio y saber si estan

satisfechos o no.
Accion 6: Implantacion de la aplicacion Take it Easy

El indicador que se utilizara para medir la efectividad de la Accion 6 es el tiempo

destinado a servir cada mesa, el cual se comparara con el tiempo destinado antes de la

implantacién de la accion. De este modo, podran compararse ambos valores y observar

si se ha disminuido la tardanza en servir o en atender a los clientes. Ademas, también

se tendra en cuenta el numero de clientes atendidos en cada turno, cuyo valor se
comparara con la cifra de clientes que se podian atender con eficiencia antes de la
implementacion de dicha accion. De esta manera, se podré conocer si ha incrementado

0 no.

Ambos indicadores seran analizados con una frecuencia mensual para determinar si
resulta conveniente seguir implementando dicha accion porque reporta resultados
positivos o si, por el contrario, su implementacion resulta negativa y conviene

desestimarla.
Accién 7: Contratar a una empresa de reparto de comida a domicilio

Para valorar la efectividad de dicha accidn, se utilizard como indicador clave el nUmero

de veces que los clientes han contactado con la empresa de reparto para que les lleven

productos de Vill-Rus. La frecuencia con la que se medira este indicador sera semanal.

Asi pues, si al finalizar la semana el volumen de pedidos que recibe la empresa de
reparto es de mas de 10 pedidos, significara que la implantacién de esta accién ha sido

un éxito.
Accion 8: Realizar descuentos y promociones los lunes y martes

Para valorar la accion 8, se comprobaran las ventas realizadas y el numero de clientes

que van a Vill-Rus los lunes y los martes y se aprovechan de dichas promociones. Estos

resultados se compararan con los que se presentaban antes de realizar esta accion para
observar si ha habido un incremento en ambas variables. El indicador se medira

mensualmente.
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Accion 9: Venta cruzada o cross-selling

Para saber si la accién de venta cruzada esta siendo efectiva, se contara el nimero de

veces que los clientes han seguido las sugerencias del personal y han pedido un

producto complementario al que ya tenian. La frecuencia con la que se revisara este

indicador serd semanal. De esta manera, cuantos mas productos complementarios se

pidan, més incrementaran las ventas del restaurante.

Una vez determinados los indicadores y su frecuencia de valoracion y seguimiento, cabe
contemplar que el control del plan de marketing se realizard un afio después de su
implantaciéon. En este se analizaran diferentes variables que conforman el negocio de
Vill-Rus desde su aspecto mas empresarial, tales como las ventas, la participacion de
mercado, el analisis financiero, o la relacion existente entre costes y ventas. Por tanto,
este procedimiento permitirhd valorar al detalle si realmente se han alcanzado los

objetivos definidos previamente dentro de un periodo de tiempo 6ptimo y adecuado.
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CONCLUSIONES

Tal y como se ha planteado en un inicio, el objetivo que persigue el presente proyecto
es la elaboracién de un plan de marketing para el restaurante Vill-Rus, ya que este no
dispone de un departamento de marketing. Asi pues, cabe afirmar que se ha cumplido
este objetivo, puesto que mediante el analisis que se ha llevado a cabo tanto de la
empresa como del entorno que la rodea, se ha podido determinar cual es su situacion
actual y qué estrategias -con sus correspondientes planes de accién- le harian falta para
alcanzar los objetivos prefijados en base a las debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades detectadas.

Respecto a la encuesta realizada a los clientes de Vill-Rus, los resultados obtenidos en
esta han contribuido en gran medida a la fijacién de los objetivos de marketing, puesto
gue ha proporcionado informaciéon relevante de primera mano que ha permitido
comprender mejor la idea que presentan dichos clientes en relacién al restaurante,

complementando el andlisis previamente realizado.

En cuanto al plan de acciones, se ha establecido un orden prioritario entre las acciones
gue se pretenden llevar a cabo. Asi pues, de las nueve acciones definidas, aquellas
consideradas de mayor prioridad son: la elaboracion de un calendario mensual de
eventos y celebraciones; incrementar la presencia en las redes sociales, e informar al
cliente acerca de los tiempos de espera asi como mantenerlo entretenido. Estas
acciones, respectivamente, pretenden alcanzar los objetivos siguientes: diferenciarse
de los competidores, incrementar la notoriedad de marca y satisfacer al cliente. De entre
estas acciones, cabe destacar que la correspondiente a la presencia de las redes
sociales resulta inconfundiblemente necesaria. Aunque en un primer momento se
apostaria por ganar presencia en Instagram y Facebook, se recomienda a la empresa
utilizar otras redes sociales como Twitter u otros medios de comunicacién, como pueden

ser anuncios en la radio, por ejemplo.

A grandes rasgos, conviene que Vill-Rus se actualice en cuanto a conocimientos
tecnolégicos para poder adaptarse a un mundo cada vez mas digitalizado. Asi pues, se
recomienda tanto al propietario como a sus trabajadores llevar a cabo una formacion
para conocer todas las funcionalidades que ofrecen las nuevas tecnologias. De este
modo seran capaces de cefiirse al plan de acciones elaborado, factor que resulta
fundamental para alcanzar los objetivos de marketing planteados. Por dltimo, se
recomienda o bien la creacion de un departamento de marketing o, si no es posible, que

al menos haya una persona del restaurante que dedique tiempo a este ambito.
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ANEXO 1. DEFINICION DE MARKETING Y DE SERVICIOS

Para entender qué es el marketing de servicios, se debe definir y comprender qué es el
marketing y qué son los servicios. Asi pues, segun definicion propia, el marketing
consiste en afadir valor a unos productos o servicios para cubrir unas necesidades
determinadas en el momento oportuno y en el lugar adecuado, de forma que se satisfaga
a los individuos y, al mismo tiempo, a los objetivos de la organizacion; asimismo,
requiere de las habilidades de las empresas y de los requerimientos de los

consumidores para planificar las 4P’s y sacarles el maximo rendimiento.

Por otro lado, los servicios son “actividades, beneficios y satisfacciones que se ofrecen
para la venta o se proporcionan en relacion con la venta de los productos” (Asociacion
Americana de Marketing, 2019, p. 10). Sin embargo, Kotler (1997, p. 656), lo anuncia
como “cualquier actividad o beneficio que una parte ofrece a otra con el objetivo de
satisfacer sus necesidades; son esencialmente intangibles y no dan lugar a la propiedad
de ninguna cosa. Su produccion puede estar vinculada o no con un producto fisico”.
Asimismo, Hernando Ramirez Morales, G (2017) indica que el principal objetivo de los
profesionales del marketing de servicios es desarrollar procesos y ofrecer productos y

servicios que satisfagan las necesidades y expectativas del cliente.
Segun Santesmases (1994), los servicios presentan las siguientes caracteristicas:

e Intangibilidad. Los servicios no tienen una existencia fisica y por tanto no son
detectables a partir de nuestros sentidos, por ello, se suele relacionar con algo
tangible para que el cliente pueda percibir el beneficio que le aporta. Asimismo,
son dificiles de patentar y faciles de plagiar.

e Heterogeneidad/variabilidad. Existe una elevada dispersién y heterogeneidad
en los servicios que se prestan, donde cada oferta es diferente y no puede ser
repetida exactamente ni siquiera por el mismo proveedor de servicios. Esto es
debido a que los servicios son prestados por personas y estas tienen variaciones
humanas, por lo que cada servicio lo realizan diferente aunque se trate de la
misma actividad. Debido a esto, la calidad del servicio es dificil de manejar al no
haber una estandarizacién en la prestacion de servicios, o que provoca una
adaptacion e individualizacion de los mismos para cada cliente.

e Perecederos. Los servicios no se pueden almacenar, por lo que la capacidad
no utilizada no se puede guardar para usarla en otro momento; esto genera un
elevado coste de oportunidad y una dificultad en la contabilizacién. Por ende, no
existe un inventario para amortiguar la diferencia entre la oferta y la demanda y

esto genera que la demanda sea irregular.



e Inseparabilidad. Los servicios se consumen al mismo tiempo que se producen,
por lo que para el cliente resulta dificil separar ambos procesos en el momento
de comunicar su satisfaccion respecto al servicio recibido. A consecuencia, su
feedback respecto a la produccion queda condicionado al nivel de complacencia

a partir del consumo.
Segun Sainz de Vicufia (2020), los servicios se pueden clasificar en:

e Servicios puros: se venden sin que exista algun producto de por medio. Se
engloban dentro de este grupo los seguros, el servicio de peluqueria o los
servicios de consultoria, entre otros.

e Servicios acompafiados de bienes: en estos, el servicio es el elemento
principal de venta, aunque también se ofrecen bienes. Este es el caso de la
prestacion de servicios en los hoteles y su régimen de comidas, asi como en los
aviones, y su menu de aerolinea.

e Servicios vinculados a la compra de un bien: el bien se vende acomparfado
de uno o varios servicios, tal y como ocurre en los restaurantes o heladerias, en
los que el cliente adquiere un producto -un helado- a la vez que el
establecimiento le presta un servicio -lo lleva a la mesa en la que se encuentra

acomodado el cliente-.



ANEXO 2. CARACTERISTICAS DE COMPETIDORES DIRECTOS DE VILL-RUS

A continuacién se encuentran cinco competidores de Vill-Rus que se asemejan a este
por su comida, precios, y publico objetivo, ordenados de mayor a menor segun su nivel

de semejanza con los productos y servicios que ofrece Vill-Rus.

e El tapeo andaluz: Bar-restaurante con un local parecido al de Vill-Rus y una
carta similar. También dispone de terraza.

e TaperiaBar La Taberna de Reus: Se encuentran bocadillos y tapas espafiolas,
con un precio y horarios de apertura y cierre muy similar al de Vill-Rus; ademas,
se dirige al mismo segmento de clientes.

e Cal Marc: Dispone de unos platos muy similares a los de Vill-Rus, también de
cocina espafiola y precios parecidos. Sin embargo, presenta una pagina web
donde se puede consultar informacion sobre el restaurante y sobre la carta, lo
gue le da una ventaja competitiva en comparacion con Vill-Rus. No obstante,
solo esta abierto hasta las 17:00h.

e No Diguis Blat: Restaurante especializado en cervezas y tapas, que ofrece unos
platos muy similares a los de Vill-Rus. Los precios son un poco mas elevados; y,
a diferencia de Vill-Rus, presenta un menu cerrado para grupos en su carta, un
menu infantil y postres. Ademas, su horario es de 9:00 a 23:00.

e Casa Alejandro: En este se encuentra una variedad de platos inferiores a los de
Vill-Rus y con un precio mas elevado. Sin embargo, la presentacion de los
mismos esta mas elaborada. Se dirige al mismo tipo de clientes, pero quizas con
un poder adquisitivo un poco mas elevado. Asimismo, es un restaurante que sélo
permanece abierto de 13:00-15:30h. y de 20:30-23:00h., por lo que no compite

tan directamente con Vill-Rus.



ANEXO 3. CONCLUSIONES GLOBALES DEL ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS
COMPETITIVAS DE PORTER

En cuanto a la conclusion global de la situacion competitiva en esta industria y de su
atractivo general -teniendo en cuenta el conjunto de las cinco fuerzas competitivas-, se
observa que el sector presenta una alta rivalidad entre los competidores actuales,
por lo que disminuye el atractivo del mismo. Este probablemente sea el punto mas
importante para el funcionamiento del negocio, donde se debe tener en cuenta la
existencia de un elevado nimero de competidores y la variedad de productos que se
ofrecen. Asi pues, para lograr el éxito se debe estar siempre por delante de los
competidores directos, obteniendo asi beneficios. Esto se consigue, principalmente,
tratando de presentar mas ventajas competitivas que la competencia o, en todo caso,

ofreciendo las que sean consideradas mas relevantes.

Otro factor relevante es el poder negociador de los clientes, el cual es bastante
elevado debido a la oferta tan amplia de restaurantes que hay, por lo que los
consumidores pueden elegir sin coste alguno el establecimiento al que desean ir,
obligando asi a cada negocio a tener que captar consumidores. Sin embargo, el poder
negociador de los proveedores presenta un nivel mas bajo. En cuanto a la entrada
de nuevos competidores, presentan una amenaza media-alta, ya que es muy dificil
evitar su entrada, lo que resta atractivo al sector por parte de las empresas que ya estan
instauradas. Por dltimo, los productos sustitutivos se consideran una amenaza

media.

De esta manera, pese a que en el sector de la restauracion haya una potencial obtencion
de beneficios y que la expansion sea bastante elevada, es un sector poco atractivo,
donde la diferenciacién en los productos y en el servicio es un factor fundamental para

lograr el éxito.



ANEXO 4. CONCLUSIONES DEL PESTEL

Una vez mencionados gran parte o la totalidad de los factores que pueden influenciar a
Vill-Rus, se concluye que, en cuanto a los factores politicos, la incertidumbre politica
podria influir de manera negativa en el establecimiento, aunque seguramente no tenga
un impacto significativo al ser un factor bastante alejado del sector de la restauracion,
por lo que los clientes seguirdn consumiendo en este. Sin embargo, las ayudas que se
ofrecen si suponen una oportunidad, y mas considerando que el duefio del
establecimiento es autbnomo y podria presentar los requisitos necesarios para recibir

dicha financiacion.

En cuanto a los factores econémicos, la desaceleracion de la economia supone una
amenaza; no obstante, el PIB de Catalufia y de Espafia seguira creciendo, y, por tanto,
no supondra un efecto tan negativo. Por otro lado, la disminucion de la tasa de paro
puede suponer una oportunidad al incrementarse la renta de los ciudadanos, lo que
comporta que puedan gastar mas en consumiciones en bares o restaurantes, es decir,

que pueden destinar una parte mas elevada de su presupuesto a esta industria.

La economia aun no se ha recuperado del todo tras la crisis del Covid-19, por lo que el
gasto registrado en restaurantes es menor respecto a la situacion pre-pandémica. Sin
embargo, hay una tendencia alcista debido a que la gente valora mas el tiempo de ocio,
lo que supone una oportunidad que se debe aprovechar. Por Ultimo, el incremento de
los precios (IPC) implica una amenaza, ya que algunos ciudadanos no querran pagar

mas por los menus y preferirdn opciones mas econémicas.

En relacién a los factores sociales, predomina la poblacion entre 45 a 54 afios. Estos
ciudadanos son los que mas frecuentan en bares o restaurantes de estilo familiar y de
comida casera tipica espafiola; a diferencia de los jévenes, que predominan en
restaurantes de comida rgpida. Asimismo, al tratarse de un bar, disponen de una gran
variedad de vinos, cervezas y bebidas diversas, los cuales también suelen ser
consumidos, habitualmente, por personas de mediana edad. Asi pues, esta es una

oportunidad para Vill-Rus, gracias al estilo de comida que prepara.

En cuanto a los factores tecnolégicos, Vill-Rus Unicamente presenta redes sociales,
aungue no las utiliza de manera habitual. Asi pues, al incrementar cada vez mas el uso
de la tecnologia en la restauracion y las redes sociales, esto le supone una desventaja
competitiva 0 una amenaza respecto a sus competidores, puesto que tendrd mas
dificultad para crecer. Del mismo modo, ofrecer facilidades a los clientes como la venta

a domicilio de la comida, puede ser un factor atractivo a tener en cuenta.



Por ultimo, los factores ecol6gicos no tienen un impacto negativo ni positivo, ya que en
este establecimiento se procura seguir siempre con la normativa ecolégica vigente.
Ademas, presentan una gran variedad de platos, incluyendo para alérgenos, veganos y
vegetarianos. Por lo que personas que aprecien una alimentacion saludable y ecolégica

también podran consumir en Vill-Rus.



ANEXO 5. GASTO MEDIO EN RESTAURACION Y ALOJAMIENTOS

ANEXO 5.1. EVOLUCION DEL GASTO MEDIO POR HOGAR EN RESTAURACION
Y ALOJAMIENTOS

A continuacién se encuentra la evolucion del gasto medio por hogar en restauraciéon y

alojamientos, desde 2007 hasta el afio mas reciente del que se obtienen datos (2021).

Tabla 9. Base 2006. Anual. Total Nacional. Restaurantes y hoteles. Dato base.

Gasto medio por hogar. Total.

3.500,00 €
3.300,00 €
3.100,00 €
2.900,00 €
2.700,00 €
2.500,00 €
2.300,00 €
2.100,00 €
1.900,00 €
1.700,00 €
1.500,00 €
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INE (2023).

Segun el Instituto Nacional de Estadistica (INE), el gasto medio por hogar en bares y

restaurantes fue de 2.288,03€ anuales en 2021.

ANEXO 5.2. GASTO MEDIO POR PERSONA SEGUN LA EDAD DEL
SUSTENTADOR

Tabla 10. Encuesta de Presupuestos Familiares (EPF), Total, Edad del
sustentador principal, Gasto medio por persona, Restaurantes y hoteles

1.601

1.456 /\ B De 16 a 29 ano
1.312 De 30 a 44 anos
1167 De 45 a 64 afio

1.023
878
734
589
445
300

© A ® Q
S S s N
I I .

Fuente: Imagen extraida del INE (2023).


https://www.ine.es/jaxiT3/Datos.htm?t=25177#!tabs-grafico

ANEXO 6. CARTA ACTUAL DE VILL-RUS

La carta de Vill-Rus se divide en seis partes, que son las siguientes:

e Raciones: grandes platos de alimentos tipicos espafioles, como son: alones de
pollo adobados, callos, caracoles, carpaccio de bacalao, almejas a la marinera,
gambas a la plancha, albondigas, patatas bravas, entre otros.

e Tapas: se ofrecen gran parte de los platos anteriormente mencionados, pero en
pequefias porciones y de precio inferior para asi poder degustar mucha mas
variedad de platos.

e Bocadillos: Vill-Rus dispone de una gran variedad de bikinis, hamburguesas y
bocadillos con diversos ingredientes entre los que escoger. Asimismo, ofrece un
bocadillo especial de la casa, que contiene lomo, jamén, queso y pimiento.

e Rebanadas: existe la posibilidad de pedir rebanadas de pan grande con diversos
ingredientes a elegir como beicon, fuet o lomo, entre otros.

e Platos combinados: estos son el bistec a la plancha, costillas de cordero,
escalopa, lomo, longaniza, carne de pincho, combinado de pescado, entre otros.

e Sugerencias: el restaurante recomienda platos que considera que son sus
especialidades, entre los que se encuentra, por ejemplo, el entrecot al gusto, el

arroz negro, el bacalao a la “llauna” y la fideua.

Imagen 2. Platos elaborados en Vill-Rus

=

Fuente: Imagenes publicadas en Google por parte de los clientes del restaurante Vill-Rus.



Imagen 3. Carta del Bar-Restaurante Vill-Rus

VILL - RUS
Bar - Restaurant - Cafeteria

Alons de pollastre adobats Alones de pollo adobados
Callos .’ Callos
Cargols Caracoles
Carm amb tomaquet ‘Camne con tomate
Carpaccio de bacalla Carpaccio de bacalao
Cloisses a a maninera Almejas a la marinera
Ensaladilla russa Ensaladilla rusa
Escamerians a la plana Cigalas a (a planchia
‘Fomazge Quaa 2%
Gambes a la planxa Gambas a (a plancha o
Liagostins bullits ol Langostinos hervidos
Mandonguilles Albéndigas
Musclos a la marinera Mejillones a la maninera
Patates braves Patatas bravas
@ernil salat Jamén serrano A
Permil ihénic Jamon ibérico
¥op a la gallega " Qulpoala gallega
Seitons amb vinagre Boquerones en vinagre
Stpia a la planxa Sepia a la plancha
“Xipirons a Landalusa Chipirones a (a andaluza
Xipirons a la planxa Chipirones a la plancha
Tapes Tapas
Alons de pollastre adobats Alones de pollo nufm
Callos Callos
(arm amb tomdquet Came con tomate
Cloisses a la maninera Almejas a la maninera
Ensaladilla russa Ensaladifla rusa
Escopinyes Berberechos
Liagostins bullits Langostinos Rervidos
Mandonguilles Albondigas
Musclos a la maninera Mejillones a la marinera
Offves Aeeitunas
Patates braves G’atatq bravas
Pinxo P
Seitons amb vinagre Qoqumma en vinagre
Sipia a la planxa ’ﬁm ala ﬁucﬁa
Xipirons - f -
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7,75
895¢
SM
975€
13,50 €
18,00 €
9,90 €
24,00 €
12,75 €
18,50 ¢
12,00
97ve

5,25¢€
7.75€
1275¢€
22,00€
9,75 ¢
14,00 €
12,50 €
’ w.oo €

c,

\

475€
490 ¢
585 €
9,00 €
6,80 €
825¢€
500 €
625 €
1,85 €
2,30 €
475€
5,90 €
s00¢
10,00 €
5,50 €



VILL - RUS

Bar - Restaurant - Cafeteria

Entrepans }
Anxpves '
Bércon

Béicon amb formatge

Casa: flom, pernil, formatge § pebrot
Fuet )

Llom

Llom amb formatge

Llomganissa amb formatge i ceba

Permil dolg
@ermil doly amb formatge
@Permil salat
@Pernil salat amb formatge
Tonyina
Truita a [a francesa
Truita de formatge
Truita de permil salat
Truita de tomyina
Xonio
Xonio picant
Bikini bércon
Bikini béicon amb formatge
Bikini béicon amb formatge 1 ou
Bikini pernil dolg
ikini pernil doly amb formatge
Hamburguesa amb enciam, tomaguet
i ceba + 0,30€ per exra

Hamburguesa amb enciam, tomaquet,

ceba i ou + 0,30€ per extra

Bocadillos

Anchoas

Beicon

Betcon con queso

Casa: lome, jamdn, queso y pimiento
Fuet

Lomo

Lomo con queso

Longamiza con queso y cebolla
Jamon dulce

Jamon dulce con queso

Jamon serrano

Jamon serrano con queso

Atin

Tortilla a (a francesa

Tortilla de queso

Tortilla de jamén serrano
Tortilla de atiin

Chorizo

Chorizo picante

Bikini beicon | %
Bikini beicon con queso

Bikgni beicon con queso y huevo
ik ot dule

Bikyni jamén dulce con queso
Hamburguesa con lechuga, tomate
y cebolla + 030€ por extra

Hiamburquesa con lechuga, tomate,

cebolla y fiuevo + 030€ por extra
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4,90 €
430¢€
4,60 €
6,60 €
425 €
460 €

490¢
Ts0¢
390¢€
4.25€
4.25€
4,60€
4,50 €
39¢
485€

L 485¢€

L485€

400€

2,i5€
320€
395€
2,60 €
2,75€
375€

175€



VILL - RUS

®ar - Restaurant - Cafeteria

Llesques Rebanadas Preu - precio
Anxoves amb escalivada Anchioas con escalibada . 975€
Béwon amb ceba @eicon con cebolla 7,00€
Béicon amb formatge, ceba i pebrot @Beicon con queso, cebolla y pimiento 825€
Carpaccio Carpaccio 9.50€
Casa: 2 ous, dowm, permil, formatge ipebrot  Casa: 2 kuevos, lomo, jaman, queso y pimiento 9,95€
Fuet 1 Fuet 6,75 €
Llom amb escalivada Lomo con escalifada 900 €
Llom amb formatge __ Lomo com gueso &350 ¢
Llonganissa amb escalivada Longaniza con escalibada 9,90 €
Pernil amb formatge Jamén con queso 7,90 €
Pinxo ®incho 890 €
Plats combinats Platos combinados

Bistec a la Planxa Bistec a la plancha 9,90 €
Bistec al pebre Bistec a la pimienta 12,50 €
Costelles de xai Costillas de cordero 14,75 €
Escalopa Escalopa 8,90 €
Llom Lomo 875¢€
Llonganissa Longaniza 9,25 €
Pinxo Pincho 9,50 €
Xurrasco Churrasco 11,50 €
Combinat de peix Combinado de pescado 35,00 €
Llug a la planxa Merluza a la plancha 10,00€
Sipia a (a planxa (1 pega) Sepia a la plancha (1 pieza) 13,00 €
Sipia a la planxa (2 peces) Sepia a la plancha (2 piezas) 19,00 €
Suggenments Sugerencias

Entrecot al gust Entrecot al gusto 14,75 €
Arros negre (minim 2 racions) AO8 negro (minimo 2 raciones) 13,00 €
Bacalld a (a Tauna Bacalao a la Mauna" 14,00 €
Fideua (minim 2 racions) Fideud (minimo 2 raciones) 13,00 €
Llug a la basca Merfuza a (@ vasca 13,75 €
Paella de peix (minim 2 racions) Faella de pescado (minimo 2 raciones) 13,00 €

Fuente: Fotografia realizada por Juan Antonio, duefio del restaurante Vill-Rus (2023).
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ANEXO 7. EJEMPLO DE MENU DEL DIiA

A continuacion se encuentra uno de los menus diarios que ofrece el restaurante,

especificamente el del dia 18 de abril de 2023.

Imagen 4. Menu del dia (18 de abril de 2023)

Fuente: Fotografia realizada por Juan Antonio, duefio del restaurante Vill-Rus (2023).
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ANEXO 8. UBICACION DE VILL-RUS
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Imagen 5. Ubicacion de Vill-Rus
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Fuente: Captura de pantalla extraida de Google Maps (2023).
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ANEXO 9. EJEMPLO DE PROCESOS DE PRESTACION DEL SERVICIO Y DE
ATENCION AL CLIENTE

Cuando llega un cliente al restaurante, primero de todo se le da la bienvenida; se ofrece
una mesa del establecimiento; se le da la carta; y se toma orden de la bebida.
Seguidamente, se entrega la misma y algun aperitivo para que pueda ir comiendo
mientras espera. Una vez se observa que el cliente ya esté dispuesto a pedir los platos,
el camarero se acerca y le toma nota, y si fuera necesario, le comunica alguna
recomendacién o sugerencia. En el caso de que pida bastantes platos de golpe, se
traerdn algunos primero y el resto quedaran en espera en la cocina. También es
importante saber detectar si los clientes tienen prisa 0 no, y cual es la situacién de la

cocina.

Una vez se piden los platos, inmediatamente se entrega la comanda al cocinero. Este
deberé llevarlo a cabo con la méxima eficacia para evitar la espera del cliente, y deberé
tener en cuenta posibles modificaciones solicitadas. Una vez el cocinero ha finalizado la
elaboracion del plato, se le entrega al camarero y éste lo sirve en la mesa. Estos pasos
se vuelven a repetir para el resto de platos, reenviando siempre la orden del plato
siguiente antes de que el cliente termine con el anterior. Ademas, el camarero debera
pasar de vez en cuando por la mesa para revisar que todo sea correcto y que no haga

falta nada mas.

Después, se retiran los platos de la mesa y se entrega la carta de postre o cafés. Unos
minutos después, se toma la orden y se entrega la comanda al cocinero o al trabajador
que prepara las bebidas. Una vez se ha consumido todo, se vuelve a limpiar la mesa y
se pregunta si necesita algo mas. Finalmente, se entrega la cuenta y se cobra;

asimismo, se agradece al cliente su visita al restaurante y se le despide.

15



ANEXO 10. RESULTADOS DE LA ENCUESTA REALIZADA

Imagen 6. Captura de pantalla justificando las respuestas de la encuesta

C @ docs.google.com/forms/d/1ht4Yy081LXKgG5ejInrIUBLLSMFWWQdKn6)p7zoaMug/edit#responses a @ % O &% » 0¢ :
B o oo EEE: e
Preguntas  Respuestas (@)  Configuracion

(Qué es lo que mas valoras al asistir a un restaurante? IO copiar

81 respuestas

Referencias ajena
NsiNe [0 (0 %)

¢Qué tipos de restaurantes sueles frecuentar? IO copiar

1 respuestas

Comida espafiota 69 (85.2 %)

d ——1° o

Fuente: Elaboracidon propia (2023). Captura de pantalla extraida de Google Forms.

Bar-restaurante Vill-Rus

Esta encuesta corresponde al Trabajo de Fin de Grado de Administracion y Direccion de
Empresas (URV). Los resultados obtenidos a través de esta serviran para llegar a
conclusiones sobre posibles mejoras que se puedan realizar en el bar-restaurante Vill-Rus.
En base a estos resultados, se desarrollaran las estrategias mas adecuadas para mejorar
la situacion actual de dicho restaurante. Las respuestas seran tratadas de manera

agregada; nunca de forma individual.
La encuesta tiene una duracion aproximada de 5 minutos.
Os agradecemos por avanzado vuestra colaboracién.

Gréfico 1. Edad de los encuestados

¢A qué intervalo de edad perteneces?

92 respuestas
@ Menos de 18 afios
@ De 18 a 25 afios
@ De 26 a 35 afios
@ De 36 a 45 afios
@ De 46 a 55 afios
@ De 56 a 65 afios
@ Mas de 66 arios
10,9%

Fuente: Elaboracion propia (2023).




Grafico 2. Poblacion o ciudad de residencia de los encuestados

Indica tu poblacion o ciudad de residencia

92 respuestas

80,00%

65,22%

&0,00%

40,00%

20,00%

6,52% 7,61%
>.43% 1,09% 1,09% 1,09% 1,09% 1,09% 1,09% 2.17% 1,00% 4,35% 1,09%
0,00%
PR o » R & P Q ? ° 2 & F @
o 6‘3’\? © @{5" c.'b@ R Gb@ & & NS '::Sﬂ?{\ £ ‘:@%
& &7 &
N 5
N & &
NP &
&
Fuente: Elaboracién propia (2023).
Grafico 3. Asistencia a Vill-Rus
¢Has ido alguna vez a Vill-Rus?
92 respuestas
@® si
® No

Fuente: Elaboracidn propia (2023).

Las personas que respondieron “Si” en la pregunta anterior, pasan directamente a la

siguiente seccion. Las personas que respondieron “No”, pasan a la siguiente pregunta

e inmediatamente finalizan el cuestionario.
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Grafico 4. Motivo por el que los encuestados nunca han ido a Vill-Rus

¢Por qué nunca has ido a Vill-Rus?
11 respuestas

@ No lo conozco
@ Me han hablado mal del restaurante

@ Presenta malos comentarios en Internet
A @ Vivo lejos

@ Prefiero otro tipo de restaurantes
@ Ns/Nc

@ Tengo pendiente ir porque me han
hablado bien de él

Fuente: Elaboracion propia (2023).

Gréfico 5. Factores que valoran los encuestados al asistir a un restaurante

¢Qué es lo que mas valoras al asistir a un restaurante?
81 respuestas

El servicio recibido

42 (51,9 %)
La calidad de la comida 62 (76,5 %)

La variedad de la carta 48 (59,3 %)

El precio 35 (43,2 %)

El tiempo de espera 49 (60,5 %)

Que disponga de terraza exterior 23 (28,4 %)

13 (16 %)
8 (9.9 %)

La ubicacion y entorno
Las instalaciones
Referencias ajenas
Ns/Nc

21 (25,9 %)

0 20 40 60 80

Fuente: Elaboracion propia (2023).
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Grafico 6. Tipos de restaurantes que frecuentan los clientes de Vill-Rus

¢Qué tipos de restaurantes sueles frecuentar?
81 respuestas

Comida espafiola 69 (85,2 %)
Buffet

Comida rapida

15 (18,5 %)
23 (28,4 %)

De autor 4 (4,9 %)
Gourmet 4 (4,9 %)
Tematico 12 (14,8 %)

Mediterranea 43 (53,1 %)

De tapas 45 (55,6 %)
Gastronomia internacional

Ns/Nc

12 (14,8 %)
0 (0 %)

0 20 40 60 80
Fuente: Elaboracion propia (2023).

Gréafico 7. Cmo conocieron, los encuestados, el restaurante Vill-Rus

:Como conociste el bar-restaurante Vill-Rus?

81 respuestas
@ A través de amigos o familiares
@ Conozco a los duefios
28,4% @ A través de las redes sociales
@ Por las resefias de Google
@ Por TripAdvisor

@ Estaba pasando por la zona y lo vi
® Ns/Nc

Fuente: Elaboracion propia (2023).

Gréfico 8. Desde cuando los encuestados van al restaurante Vill-Rus

¢Desde cuando vas a Vill-Rus?

81 respuestas

@ Desde hace mas de 10 afios
@ Entre 5a 10 afios
@ Entre 3 a 5 afos
@ Entre 1 a 3 afios
@ Entre 6 meses a 1 afio
@ Hace menos de 6 meses
19,8%

Fuente: Elaboracion propia (2023).
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Gréfico 9. Frecuencia de consumo de los clientes de Vill-Rus

¢Con qué frecuencia consumes en Vill-Rus?
81 respuestas

@ Diariamente

@ De 2 a 5 veces por semana

@ 1vez alasemana

@ De 1 a3 veces al mes
— @ Menos de 1 vez al mes

@ Esporadicamente
® Ns/Nc
19,8%

Fuente: Elaboracion propia (2023).

Gréfico 10. En qué franja horaria acuden los clientes encuestados a Vill-Rus

¢En qué franja horaria sueles visitar el restaurante con mas frecuencia?
81 respuestas

A primera hora de la mafiana

0,
(desayuno) 9 (11,1 %)

Media mafana (aperitivo) 14 (17,3 %)
Medio dia (comida) 27 (33,3 %)
Media tarde (merienda)
Por la noche (cena) 57 (70,4 %)
Ns/Nef —1 (1,2 %)
0 20 40 60

Fuente: Elaboracion propia (2023).

Grafico 11. Acomparfiantes de los clientes de Vill-Rus

¢Con quién sueles visitar el restaurante?
81 respuestas

Solo/a 4 (4,9 %)

Con mi pareja 34 (42 %)
Con mi familia 53 (65,4 %)
Con amigos/amigas 65 (80,2 %)
Otros 0 (0 %)
Ns/Nc 1(1,2 %)

0 20 40 60 80

Fuente: Elaboracién propia (2023).
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Grafico 12. Gasto en Vill-Rus de los clientes encuestados

¢Cuanto sueles gastar aproximadamente en Vill-Rus? (cantidad por persona)
81 respuestas

@® Menos de 5€
@® De 6€ a 15€
© De 16€ a 25€
@ De 26€ a 35€
@ De 36€ a 45€
@ De 46€ a 55€
® Mas de 56€
@® Ns/Nc

Fuente: Elaboracion propia (2023).
Grafico 13. Descripcion de Vill-Rus en una sola palabra

¢Como describirias a Vill-Rus en una sola palabra?
81 respuestas

@ Familiar
14,8% @ Tradicional
@ Barato
@ Conocido
4 @ Calidad
@ Agradable
® Variedad
® De la tierra
@ Ns/Nc

Fuente: Elaboracion propia (2023).

Gréfico 14. Acceso al restaurante Vill-Rus

¢ Te resulta facil acceder al restaurante?
81 respuestas

® si
® No
@ Ns/Nc

Fuente: Elaboracion propia (2023).
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Las personas que respondieron “Si” en la pregunta anterior, pasan a la siguiente
seccion, y los que respondieron “No” -en este caso ningun encuestado-, pasan a la

siguiente pregunta antes de pasar de seccion:

Si has respondido que no, concreta algo mas tu respuesta

0 respuestas

Aun no hay respuestas para esta pregunta.

Gréfico 15. Bebidas mas demandadas por los encuestados

¢Qué tipo de bebidas sueles pedir?
81 respuestas

Refrescos/bebidas con gas 35 (43,2 %)

Cerveza y/o vino 56 (69,1 %)

Infusiones 1(1,2%)

Zumos 1(1,2 %)
Té 0 (0 %)
Agua 43 (53,1 %)

Café y/o leche
Ns/Nc
Champu

25 (30,9 %)
0 (0 %)

1(1,2 %)

0 20 40 60

Fuente: Elaboracion propia (2023).

Gréfico 16. Platos mas demandados por los encuestados

¢Qué tipo de platos sueles pedir?
81 respuestas

Raciones 46 (56,8 %)

Tapas 51 (63 %)
Bocadillos 32 (39,5 %)
Rebanadas 25 (30,9 %)
Platos combinados 25 (30,9 %)
Ns/Nc [0 (0 %)
Menu del dia 1(1,2 %)
Paella , fideua 1(1,2 %)

0 20 40 60

Fuente: Elaboracién propia (2023).
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Tabla 11. Mejores platos de Vill-Rus segun los encuestados

Indica cudles te parecen los mejores platos de Vill-Rus

81 respuestas

Todas las respuestas se indican en la siguiente tabla, donde entre paréntesis se muestra

la cantidad de personas que han mencionado cada plato.

Alitas (+10) | Rebanada (llesca) | Patatas Migas Mejillones a | Arroces (+1)
de la casay varias | bravas (+5) la plancha
(+14) (+11) (+6)
Sepiaala |[Pulpoalagallega | Plato Callos Chipirones Alcachofas
plancha (+2) combinado | (+4) (+2) fritas (+8)
(+2) (+2)
Morros de | Albondigas (+1) Croquetas | Ensaladill | Calamares a | Carne en
cerdo (+3) (+4) a(+2) la romana salsa (+1)
(+1)
Butifarra Almeja a la Paella (+1) | Bocadillo | Tapas (+5) Caracoles a
(+1) plancha (+1) de tortilla la llauna (+1)
(+1)

Fuente: Elaboracién propia (2023).

Tabla 12. Peores platos de Vill-Rus segun los encuestados

¢Qué plato/platos te parecen los peores de Vill-Rus?

81 respuestas

Ninguno (+72)

Salsa bravas (+8)

Esparragos blancos (+1)

Fuente: Elaboracion propia (2023).

Gréfico 17. Calificacion de la variedad de opciones del menu

¢Como calificarias la variedad de opciones del mena?

81 respuestas

Fuente: Elaboracion propia (2023).
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@ Escasa (muy pocas opciones)
@ Adecuada

©) Excesiva (demasiadas opciones)
@ Ns/Nc



Tabla 13. Platos que faltan en la carta de Vill-Rus segun los encuestados
:Consideras que faltaria algln plato o bebida mas en la carta?

81 respuestas

No (+78) | Bocadillos para Marisco (+1) | Mas opciones para alérgicos y
celiacos (+1) personas veganas/vegetarianas (+1)

Fuente: Elaboracion propia (2023).

Gréfico 18. Valoracion de larelacién calidad/precio de la comida de Vill-Rus

Valora del 1 al 10 la relacion calidad/precio de la comida.
81 respuestas

40

30

20
12 (14,8 %)

10

0(0{%) 0(01%) o(ol%) O(OI%) ”1'J2%) oq%) 2(2.5%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fuente: Elaboracién propia (2023).

Gréfico 19. Valoracion de larapidez del servicio de Vill-Rus

Valora del 1 al 10 la rapidez del servicio.
81 respuestas

40
33 (40,7 %)

30

20 16 (19,8 %)

12 (14,8 %) 11 (13.6 %
9 (11,1 %) (13.6 %)

0(0| %) 0(0‘ %) O(Ci %) D(Dl %) O(DI %)
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fuente: Elaboracion propia (2023).
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Grafico 20. Nivel de satisfaccion en base al trato recibido por el personal de Vill-
Rus

¢Cual es tu nivel de satisfaccion en base al trato recibido por el personal del restaurante?

81 respuestas

40

30 27 (33,3 %) 35/(43:2]

20 15 (18,5 %)

0(01%) 0(01%) o(ol%) o(ol%) 1(1.|2%) 1(1.|2%) 2.(2,0.%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fuente: Elaboracion propia (2023).

Grafico 21. Servicio de comida a domicilio

¢ Te gustaria que Vill-Rus te llevara la comida a casa?

81 respuestas

® si
® No
@ Ns/Nc

Fuente: Elaboracion propia (2023).
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Grafico 22. Factores positivos de Vill-Rus segun los encuestados

¢Qué factor positivo destacarias de Vill-Rus?

81 respuestas

El servicio en mesa o barra

El trato de los trabajadores

La calidad de la comida
Cantidades servidas en los platos
La variedad de la carta

El precio

El tiempo de espera

Que disponga de terraza exterior
La ubicacién y entorno

Las instalaciones

Fuente: Elaboracién propia (2023).

1(1,2 %)
1(1,2 %)

10 (12,3 %)

20

19 (23,5 %)

19 (23,5 %)

30 (37 %)

30 (37 %)

40

39 (48,1 %)
42 (51,9 %)

41 (50,6 %)

60

Gréfico 23. Factores negativos de Vill-Rus segun los encuestados

¢Cudl de estos elementos consideras que faltaria en Vill-Rus?

81 respuestas

Comida a domicilio

Pagina web

Menu online

Mas variedad de alimentos
Mas trabajadores

Mejor atencién al cliente
Mayor rapidez en traer los pl...
Mejorar la elaboracion de lo...
Mas uso de las redes sociales
No falta nada

menu del dia

Fuente: Elaboracidn propia (2023).

Ns/Nc

menu

3(3,7 %)

3(3,7%)
1(1,2 %)
1(1,2 %)

10 (12,3 %)

10 (12,3 %)

10 20

17 (21 %)

30

28 (34,6 %)

39 (48,1 %)

38 (46,9 %)

43 (53,1 %)

40 50

Tabla 14. Mejoras de Vill-Rus segun los encuestados
¢.Qué mejorarias de Vill-Rus?

81 respuestas

diario en redes

Nada / es un Local més Rapidez en el | Uso deredes | Cierre por
buen bar (+10) [ grande (+9) servicio / sociales (+10) | vacaciones
mejorar (+1)
tiempos de
espera (+19)
Menu online Terraza Mas mesas Mas personal | Decoracion
(+4) cubierta (+3) (+5) (+9) interior (+1)
Poner menu Ns/Nc (+7)

26

58 (71,6 %)




sociales (+3)

Fuente: Elaboracién propia (2023).
Grafico 24. Recomendacion de Vill-Rus

¢Recomendarias Vill-Rus a tus conocidos?
81 respuestas

® si
® No

Fuente: Elaboracién propia (2023).
Gréfico 25. Valoracion general del restaurante Vill-Rus

Valora de manera general el Restaurante Vill-Rus, siendo 1 nada satisfecho, y 10 totalmente

satisfecho
81 respuestas

40
31 (38,3 %)

30 26 (32,1 %)
21(25,9 %)

20

0(01%) 0(0‘%) 0(01%) o(ol%) O(OI%) 1(1.|2%) 2(25%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fuente: Elaboracion propia (2023).
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Sexo
81 respuestas

Gréfico 26. Sexo de los encuestados

44,4%

@ Hombre
@ Mujer
@ No binario

o

Fuente: Elaboracion propia (2023).

Gréafico 27. Situacion laboral actual de los encuestados

¢ Cual es tu situacion laboral actual?

81 respuestas

@ Jornada completa

@ Media jornada o menos

@ Demandante de empleo

@ Estudiante a tiempo completo

@ Labores domésticas no retribuidas
® Jubilado/a

@ Pensionista

@® Ns/Nc

@ No hago nada

@ Estudiante y media jornada

Fuente: Elaboracion propia (2023).

Gréfico 28. Redes sociales que utilizan los encuestados

:Qué redes sociales utilizas?

81 respuestas

Facebook
Twitter
Pinterest
Badoo
Linkedin
Hi5

Flickr
Instagram
FourSquare
Tumbrl
Tiktok
Ninguna

52 (64,2 %)

16 (19,8 %)

8 (9,9 %)
0 (0 %)

8 (9,9 %)
0 (0 %)
1(1,2 %)
51 (63 %)

14 (17,3 %)
9(11.1 %)

0 20 40 60

Fuente: Elaboracién propia (2023).

Mensaje al final de la encuesta: jMuchas gracias por tu colaboracion!
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ANEXO 11. FICHA TECNICA DE LA ENCUESTA

Tabla 15. Ficha técnica de la encuesta

Objetivo

El objetivo de dicha encuesta es conocer la opinion de los clientes
acerca del restaurante, asi como las areas de Vill-Rus que
requieren de una mejora; y las que resultan una fortaleza y una
ventaja competitiva. Asimismo, se pretende medir la calidad de los
productos y servicio ofrecido. De esta manera, se definiran las
estrategias mas adecuadas y los planes de accion.

Ambito y universo

Personas mayores de 18 afos y sin limite de edad maximo; que
residan en Espafia, especificamente en Catalufia; y que conozcan
el restaurante Vill-Rus y hayan asistido alguna vez.

Tamafno de la

92 encuestas.

muestra
Método de Muestreo empirico por cuotas de edad y residencia. También se
muestreo utiliza un muestreo no probabilistico o no aleatorio, donde los

encuestados han sido elegidos a juicio, dirigiéndose
presencialmente al restaurante Vill-Rus para hacer llegar las
encuestas a los clientes. Asi pues, se ha realizado a aquellos
clientes que estaban dispuestos a contestar la mencionada
encuesta, por lo que se ha enviado a las personas que cumplian
los requisitos.

No se trataba de que contestasen la encuesta en ese preciso
momento, sino que escaneasen el cddigo QR que habiamos
elaborado y tratasen de compartir el enlace con el mayor nimero
de conocidos posible, a poder ser que hayan ido alguna vez al
restaurante. Por ello, se acudi6 al restaurante tres veces distintas,
coincidiendo con los dias 0 momentos que Vill-Rus suele presentar
mayor afluencia: un viernes noche y un sabado al mediodia y por
la noche. Asimismo, el enlace de la encuesta fue enviado por
Whatsapp y por Instagram a nuestros conocidos.

Tratamiento previo
de lainformacion si
esta se somete a
correccion

De las 92 encuestas recibidas, se han eliminado las que no
cumplian el requisito de comer alguna vez en Vill-Rus, quedando
81 encuestas para analizar. Entre estas Ultimas, no se ha realizado
ninguna correccion, puesto que no presentaban incoherencias en
las respuestas.

Aguellas que no han superado el filtro mencionado, Gnicamente se
tendrén en cuenta para contemplar por qué nunca han asistido al
restaurante.
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Metodologia

La herramienta utilizada para la elaboracién de la encuesta ha sido
el formulario de Google Forms. En ella, se incluyeron preguntas
tanto de aspecto cuantitativo como cualitativo con la finalidad de
conocer los habitos de consumo de los clientes de Vill-Rus, asi
como su nivel de satisfaccion en base al servicio recibido durante
su estancia en el establecimiento.

Los datos obtenidos se han recogido mediante la difusion del
siguiente enlace: https://forms.qgle/1iYG33nFZ9X3k8PD9, enviado
de manera online -por Whatsapp, Instagram y Gmail- a conocidos,
amigos y clientes de Vill-Rus.

Datos del inicio y
final de la
realizacion de las
encuestas

Encuesta iniciada el dia 15 de abril de 2023, y finalizada el dia 23
de abril de 2023.

Responsables del
trabajo de campo

Estudiantes de Administracion y Direccibn de Empresas: Laura
Diaz Alba y Sheila Sanchez Gonzalez.

Fuente: Elaboracion propia (2023).
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https://forms.gle/1iYG33nFZ9X3k8PD9

ANEXO 12. ANALISIS DAFO

Imagen 7. Analisis DAFO

« Propietario con amplia experiencia en el
sector

« Dedicacién y trato servicial y cercano por
parte del personal.

« Adaptacién a las necesidades e intolerancias

alimentarias del cliente.

Raciones abundantes.

« Adecuada relacién calidad /precio.

Elevada fidelidad de los clientes.

« Buena ubicacién.

« Fécil aparcamiento por la zona.

« Dispone de terraza exterior.

Horario amplio, de 7:30h. a 00:00h.

« Wi-Fi para clientes.

Retransmite partidos de fitbol de pago.

« Tardanza en el servicio.

« Instalaciones pequefias y poco personal
en las horas punta.

« Desactualizacién de las redes sociales.

« No dispone de pagina web ni de carta
online.

« No ofrece servicio a domicilio.

« No dispone de terraza exterior cubierta.

OPORTUNIDADES

« En la cultura tradicional espaiiola hay la
tradicién de ir a bares en tiempos de ocio.

« Ayudas del gobierno de Catalufia para
auténomos del sector de la restauracién que
se vieron afectados por el Covid-19.

« Tras la pandemia se valora més el tiempo de
ocio.

« Se destina mds presupuesto a bares y
restaurantes.

« Disminucién de la tasa de paro catalana.

Incremento del turismo.

El grupo poblacional predominante en

Espafia y Cataluiia es el piblico objetivo.

« Previsién de menor crecimiento del
PIB en 2023.

« Incremento de la inflacién.

« Dificultad de la obtencién de
ciertos ingredientes y aumento del
precio de los mismos.

» Sequia.

« Cada vez hay mas personas
veganas y vegetarianas, y mds
consumo de alimentos ecolégicos,
lo que suponen un coste mayor
para Vill-Rus.

+ Elevada competencia en el sector.

AMENAZAS

Fuente: Elaboracidn propia a partir de la herramienta Canva (2023).
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ANEXO 13. ACCIONES PROPUESTAS EN FUNCION DE LOS OBJETIVOS Y
ESTRATEGIAS DETERMINADAS

Tabla 16. Plan de acciones propuestas en funcién de las estrategias establecidas

OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

ACCIONES

Diferenciarse de los
competidores

Estrategia de
diferenciacion

Elaborar un calendario mensual con
eventos y celebraciones

Convertir la rebanada de la casa en el
plato estrella

Incrementar la notoriedad
de marca

Estrategia de
crecimiento y de
comunicacion

Puntos de venta o stands en eventos y
ferias

Aumentar la presencia en las redes
sociales (uso y anuncios de pago)

Mejorar la satisfaccion del
cliente

Estrategia de
servicio

Informar a los clientes sobre el tiempo
de espera y mantenerlos ocupados

Implantacion de la aplicacion Take it
Easy

Ampliar los canales de
distribucion

Estrategia de
distribucion

Contratar a una empresa de reparto de
comida a domicilio

Incrementar las ventas del
restaurante en un 10% los
dias de menor afluencia

Estrategia de
comunicacion y
de ventas

Realizar descuentos y promociones los
lunes y martes

Venta cruzada o cross-selling

Elaborar un calendario mensual con
eventos y celebraciones

Fuente: Elaboracion propia (2023).
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ANEXO 14. CRONOGRAMA DE LAS ACCIONES

A continuacion, se encuentra el cronograma del programa de las acciones, donde se
indica cuando se llevaran a cabo y su duraciéon en meses, empezando el primer dia de

enero de 2024, y con el objetivo de ser cumplidas en el periodo propuesto de un afio

Tabla 17. Cronograma de las acciones

Mes 1 2 3 4 S 6 7 8 9 10 | 11 | 12

Accion 1

Accidn 2

Accion 3

Accion 4

Accion 5

Accidon 6

Accion 7

Accion 8

Accion 9

Fuente: Elaboracion propia (2023).
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ANEXO 15. CALENDARIO DE EVENTOS Y CELEBRACIONES DE VILL-RUS

Una manera de conseguir que un restaurante se diferencie de la competencia es

mediante la realizacion de promociones y eventos especiales.

Dichas festividades seleccionadas, al celebrarse tan solo una vez al afio, sirven para
atraer a muchos mas clientes de manera innovadora y despertarles la sensacién de vivir
un dia sefialado y Unico en la gastronomia. Por ello, se considera importante aprovechar
de manera ingeniosa y con creatividad dichos eventos, asi como ofrecer promociones y
ofertas a los clientes y crear una nueva experiencia. De esta manera, Vill-Rus puede
utilizar dichas celebraciones a su favor para conseguir un beneficio mayor; captar
nuevos clientes; elaborar nuevas creaciones gastronémicas que puedan sorprender a
los comensales; motivar al personal para vivir un dia diferente; incrementar la afluencia
del establecimiento; darse a conocer; y, sobre todo, diferenciarse de la competencia, ya

que ningun restaurante de la zona presenta estas celebraciones y ofertas tan atractivas.

Estos eventos seran anunciados en las redes sociales de Vill-Rus unos dias antes de
celebrarse y el mismo dia en los que se presentan. Ademas, desde principios de afio se
publicard en las historias de Instagram un calendario con todos los eventos que se
celebraran durante el afio y quedara en una carpeta destacada para que los clientes lo
puedan consultar siempre que deseen; dicho calendario se puede contemplar en el
Anexo 15. Asimismo, en la parte de descripcion del perfil, habra un enlace publicado
que se dirigird directamente a un archivo pdf con el calendario anual. De este modo,
presentar diversos eventos puede generar que los clientes estén mas atentos de las
redes sociales de Vill-Rus para informarse de las hovedades y de las celebraciones que

realizan.

En cuanto a los eventos instaurados, aparecen un maximo de tres en cada mes, puesto
gue se quiere presentar como algo exclusivo que genere una expectativa en el cliente y
para que espere dicho dia con ganas y entusiasmo. Asimismo, generan un coste para

el establecimiento, por lo que no se pueden implementar muchos al mes.

Asi pues, a partir de todos estos eventos se pretende atraer a mas clientes aparte de
los fidelizados y llamar la atencién de estos, por lo que el restaurante podria ser mas
conocido y, por ello, lograr una mayor cuota de mercado, acaparando consumidores de
la competencia y diferenciandose de ella a través de ofertas con precios bajos y

atractivos y con una elevada calidad.

Enero: el 6 de enero es el dia de los Reyes Magos, por lo que Vill-Rus ofrecerd como

postre o merienda el roscén de reyes. Por otro lado, el 16 de enero es el Dia
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Internacional de las Croquetas, por lo que se servirdn croquetas caseras elaboradas por
los cocineros del local pero a un precio inferior al habitual; ademas, se ofreceran tanto
de jamaén como de pollo. Por ultimo, el dia 26 de enero se prepararan canelones caseros,
los cuales so6lo se elaboran durante este dia del afio; por tanto, se trata de un plato

exclusivo para degustar.

Imagen 8. Mes de enero del calendario de eventos

Enero

Mes de enero

Celebra con nosotros el dia de Reyes
Magos con el roscon de reyes. Podras
degustar nuestras croguetas caseras a un
precio irresistible y nuestros canelones
exclusivos que sélo servimos este dia del
afio.

Miércoles Jueves Viernes

Dia de los
Reyes Magos

8 9 10 11 12 13 14

15 16 17 18 19 20 21
Dia
internacional
de la Croqueta

22 23 24 25 26 27 28
Dia de los
canelones

29 30 31 1 2 3 4

Fuente: Elaboracién propia (2023).
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Febrero: en febrero sélo se realizara un evento, pero uno muy especial, el de San
Valentin. El dia 14 de febrero se elaborara un menu para parejas a un precio por persona
por debajo del habitual, 22€ en total, e incluira de postre una tarta de chocolate con

forma de corazén para compartir.

Imagen 9. Mes de febrero del calendario de eventos

Mes de febrero

Celebra con nosotros el dia de San Valentin, con
una oferta especial para parejas. Te ofrecemos un
menu romantico para dos al mejor precio.

Lunes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo

12 13 14 15 16 17 18
Dia de San
Valentin
19 120 21 (22 123 24 125
26 27 28 29

Fuente: Elaboracion propia (2023).
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Marzo: el dia 9 de marzo se podran degustar las albondigas caseras del restaurante,
pero con mas salsa, mas cantidad y elaboradas con el mejor sabor posible. El dia 21,
es el dia del vermut en Reus, por lo que se servira una bebida y una tapa a un precio
inferior al habitual. Y, por altimo, el 27 es el Dia Mundial del Queso, por lo que se servira
una tabla de quesos con una gran variedad de estos, puesto que normalmente sélo hay

dos tipos diferentes.

Imagen 10. Mes de marzo del calendario de eventos

Marzo

Mes de marzo

No te pierdas el dia internacional de la albdndiga,
uno de nuestros platos estrella al mejor precio.
También te traemos el dia del vermut, donde te
servimos una bebida y una tapa a un precio inferior.
Y el dia mundial del queso, donde te ofrecemos una
tabla con una gran variedad de los mejores quesos.

Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo

Dia de la
albéndiga

18 19 20 21 22 23 24
Dia del
Vermut
25 26 27 Dia 28 29 30 31
Mundial
del Queso

Fuente: Elaboracién propia (2023).
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Abril: El dia 8 de abril es el Dia de la Empanada, por lo que se elaborardn empanadas
rellenas de atin, carne de vacuna o pollo; este es un alimento exclusivo que no se
encuentra el resto del afio. Por otro lado, el dia 23 es Sant Jordi en Catalufia, por lo que,
al igual que se hizo el Dia de San Valentin, también se elaborard un menu especial para

disfrutar en pareja por 22€ en total.

Imagen 11. Mes de abril del calendario de eventos

Abril

Mes de abril

Disfruta de nuestras empanadas caseras exclusivas
solo por un dia al afio. Y ven en pareja el dia de San
Jordi para disfrutar de nuestro menu especial con
el especial pan de San Jordi.

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo

11 12 13 14

Dia dela
empanada
18 19 20 21
23 2 25 26 27 28

Dia de Sant
Jordi

Fuente: Elaboracion propia (2023).
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Mayo: El 15 de mayo es el dia internacional de las Familias, por lo que se ofrecen menus
familiares a partir de tres personas. Estos tienen un precio de 11€/persona, pero a partir
de 4 personas en la familia, el menu sera de 10€/persona. Y, en el caso del Dia
Internacional de la Hamburguesa, el 28 de mayo, se ofrecera la opcion de anadir
gratuitamente un ingrediente mas a la hamburguesa, sin suponer un coste extra que es

lo que ocurre el resto de dias del afio.

Imagen 12. Mes de mayo del calendario de eventos

Mayo

Mes de mayo

En el dia internacional de las familias te presentamos menus
familiares para que podais disfrutar de un buen rato con la mejor
compafiia. Y el dia de la hamburguesa te ofrecemos afiadir
gratuitamente un ingrediente mas a tu hamburguesa.

Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo

13 14 15 , 16 17 18 19
Dia

Internacional

de las Familia

120 (21 |24 25 [26

28
Diade la
amburguesa

27 29 30 31 1 2

Fuente: Elaboracion propia (2023).
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Junio: El dia 3 de junio es el Dia Mundial de Repetir, por lo que Vill-Rus ofrecerd a sus
clientes la posibilidad de repetir el bocadillo que prefieran o degustar una doble racién
de la tapa que elijan a la mitad de precio. Asimismo, si lo desean también podran elegir
la opcion de un 2x1 en algunas bebidas, como la cerveza, la Fanta, la Coca-Cola, y el
agua, entre otras. Por otro lado, el 15 de junio se incluiran en la carta mas diversidad de

tapas espafiolas.

Imagen 13. Mes de junio del calendario de eventos

Mes de junio

El dia mundial de repetir, te pondremos una
doble racion de la tapa que mas te guste; o, si
prefieres, un 2x1 en bebidas. El dia de la tapa te
presentaremos nuevas tapas a degustar.

Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo

3  Dia 4 5 6 7 8 9

Mundial

de Repetir
10 1 12 13 114 15 16

Diadela
Tapa

17 18 19 120 21 |22 23
24 25 |26 |27 28 129 30

Fuente: Elaboracion propia (2023).
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Julio: EI mes de julio es uno de los mas calurosos del afio, por lo que se ofrecen
festividades relacionadas con tres alimentos frios. En primer lugar, el 1 de julio es el Dia
del Helado, por lo que se ofreceran mas variedad de helados y se incluiran en el menu
del dia. El dia 20, en los menus diarios y en la carta se ofrecerd gazpacho recién
elaborado, un plato exclusivo que sdlo se presenta este dia. Y, por ultimo, el 30 de julio
es el Dia Mundial de la Tarta de Queso, por lo que se ofrecera como postre 0 merienda

a los comensales.

Imagen 14. Mes de julio del calendario de eventos

Mes de julio

El mes de julio es uno de los mas calurosos del afio, por lo
que te presentamos el dia del helado, donde podras elegir
entre una variedad mas grande de helados. También
tendremos gazpacho en la carta. Asimismo, la tarta de
queso casera es uno de nuestros postres favoritos, por lo
que estara disponible para que la podais degustar.

N

=
v

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes 4 Domingo
1 2 3 4 5 6 7

Dia del

Helado
8 9 10 1 12 13 14
15 16 117 118 19 20 21

Dia del
gazpacho
22 123 |24 |25 126 |27 128
29 30 Dia de 31
Tarta de
Queso

Fuente: Elaboracion propia (2023).
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Agosto: El 9 de agosto se incluira en el menu del dia arroz con leche, y también se
podra pedir por separado como plato Unico, un plato que normalmente tampoco se
encuentra en la carta el resto de dias del afio. El dia 20 de este mismo mes, se ofrecera
una racion gratis de patatas chips de cortesia a todos aquellos comensales que pidan

una bebida.

Imagen 15. Mes de agosto del calendario de eventos

Agosto

Mes de agosto

Este mes se ofrece en la carta arroz con leche, un plato exclusivo
solo de este dia. Y una racidon gratis de patatas chips que
acompafaran tu bebida.

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Séabado Domingo
| 1 2 3 4
5 6 7 8 0 11
Dia del
Arroz con
Leche
12 13 14 15 16 17 18
19 20piadelas 2! 22 23 24 25
patatas
chips
26 27 28 29 30 31

Fuente: Elaboracion propia (2023).
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Septiembre: La paella es uno de los platos mas populares de la gastronomia espafiola
y uno de los platos estrella del restaurante Vill-Rus, por lo que no podia faltar la inclusiéon
del dia 20 de septiembre, el Dia Mundial de la Paella, en el que se ofrecera este plato a
un precio inferior del habitual. Por otro lado, el dia 27, se ofrecera un menu especial

para vegetarianos o para todas aquellas personas que quieran disfrutar de dicha dieta.

Imagen 16. Mes de septiembre del calendario de eventos

Septiembre

2024

Mes de septiembre
La paella es uno de nuestros platos estrella, por lo que podras
disfrutarlo a un precio inferior al habitual. Por otro lado, el dia de
los vegetarianos te presentamos un menu especial.

Miércoles Viernes Domingo

16 17 18 19 bo 22

Dia Mundial
de la Paella
23 24 25 |26 27 28 29
Dia de los

Vegetarianos

W
o
.
N
(¥%]
()]
()]

Fuente: Elaboracion propia (2023).
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Octubre: El 1 de octubre es el Dia Internacional del Café, por lo que se ofrece café
después de la comida por la mitad de precio. Asimismo, el dia de la Castanyada, se
aprovechara este fruto seco para realizar un plato especial, entrecot con salsa de setas
y castafas.

Imagen 17. Mes de octubre del calendario de eventos

Octubre

Mes de octubre

El dia internacional del Café, lo podras consumir a la mitad de
precio. Y, el dia de la Castanyada, podras degustar nuestro
riquisimo entrecot con salsa de setas y castafias.

>
Lunes Martes Miércoles Jueves VEIGES Sabado Domingo
. 5 3
1 Dia 2 3 1 5 6
Internacional
del Café
7 8 9 10 11 12 13
14 15 16 17 18 19 20
21 22 23 24 25 26 27
28 29 30 31
Diadela
Castanyada

Fuente: Elaboracion propia (2023).
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Noviembre: En noviembre se encuentra el dia mas especial del afio, el 2 de noviembre
de 2005, el dia en que Vill-Rus abrié sus puertas por primera vez. Para celebrarlo, se
realizard un sorteo entre los clientes que asistan dicho dia al restaurante, donde el

premiado ganara un menu del dia totalmente gratuito.

Imagen 18. Mes de noviembre del calendario de eventos

Noviembre

2024

Mes de noviembre

Nuestro restaurante se abrid el dia 2 de noviembre de 2005,
por lo que, para celebrar tantos afios juntos, te presentamos
el dia de Vill-Rus. Para agradecerte tu apoyo, podras
participar en nuestro sorteo para ganar un menu del dia
gratuito para el dia que tU desees.

Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo
Dia de
Vill-Rus
4 5 6 7 8 9 10
11 12 13 14 15 16 17
18 19 20 21 22 23 24
25 26 27 28 29 |30 1

Fuente: Elaboracién propia (2023).
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Diciembre: La navidad y el dia de fin de afio son de las festividades mas importantes
para pasar en compaifiia, por lo gue se elaborara un menu especial para celebrar estas

fechas con amigos y familia en el restaurante Vill-Rus.

Imagen 19. Mes de diciembre del calendario de eventos

Diciembre

Mes de diciembre

La navidad y el dia de fin de afio son de las
festividades mas importantes para pasar en
familia, por lo que te proponemos que
disfrutes de nuestro menu del dia especial
para estas fechas con toda tu familia y amigos,
en Vill-Rus.

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes SELEL] Domingo

2 3 4 's 6 7 8
9 10 1 12 13 14 15
16 117 18 19 20 21 22
23 24 25 26 27 28 29

Navidad

30 31

Fin de afio

Fuente: Elaboracion propia (2023).
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ANEXO 16. PERFIL DE INSTAGRAM DE VILL-RUS

Los encuestados declararon que los dos factores que consideran que mas falta en Vill-
Rus es la comunicacion a través de las redes sociales y presentar el menu o la carta de
manera online, es decir, que el restaurante tenga presencia en Internet, especialmente
en las redes sociales de Facebook e Instagram ya que son las mas utilizadas entre el
publico objetivo, tal y como se indica en el apartado de Investigacion de mercado.
Ademas, cabe destacar que Vill-Rus no realiza anuncios en la radio o en otras
plataformas, por lo que le es dificil llegar a un publico més amplio.

El incremento del uso de las redes sociales y la publicacién de la carta del restaurante
de manera online fueron dos de las cosas que mas solicitaron los clientes en las
encuestas realizadas. En relacion a esta Ultima, antes de la realizacion de dicha accion,
los clientes que querian visitar Vill-Rus por primera vez no podian consultar en ningdn
lado qué platos se preparaban ni qué precios presentaban a no ser que se pusieran en
contacto con el restaurante, lo que les dificultaba la eleccién de dicho establecimiento.
Por ello, en Facebook e Instagram se deberia publicar la carta del restaurante y poner
en su descripcién un enlace directo en formato pdf para que puedan acceder a ella
rapidamente. Dicha carta se encuentra con un disefio mejorado y mas atractivo en el
Anexo 17, puesto que la carta anterior llevaba muchos afos sin cambiarse, por lo que
estaba anticuada y no era adecuada para ser subida a las redes. De esta manera, todos
los clientes o interesados tendran en formato online cudles son los platos que prepara

Vill-Rus, por lo que podran saber si les apetece ir a dicho restaurante o no.

También se deberian realizar publicaciones los dias que haya eventos y celebraciones
especiales, tal y como se indica en el calendario previsto, asi como también incluir en
su descripcién un enlace directo a dicho calendario para que los clientes puedan
conocer cuando se realizara cada uno de los eventos y ofertas y en qué consistiran. Por
otro lado, se informara a todos los clientes a través de estas publicaciones de los dias
festivos del establecimiento. Ademas de publicar las ofertas, también se deberian subir
fotografias de alguno de los platos cocinados. Por ultimo, al presentar canales de pago
de deporte, especialmente de futbol, resultaria interesante anunciar por sus redes
sociales aquellos dias que haya partidos importantes para que asi puedan asistir mas

espectadores y consuman en el establecimiento.

También, si en alguna ocasién especial se decide realizar algin sorteo, sera publicado
en ambos perfiles de sus redes sociales para que pueda participar el mayor nimero de
clientes posibles y conozcan los requisitos del mismo. Un ejemplo de posible sorteo a

realizar podria ser que, todos aquellos clientes que consuman en Vill-Rus en el periodo
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de una semana o unos dias, seran inscritos inmediatamente en este por cada ticket de
pago que presenten, por lo que, cuantas mas veces consuman en el restaurante, mas
posibilidades tendran de ganar. De esta manera, a través de las redes sociales se
indicaria el ganador del sorteo para que pueda recibir su premio, y este deberia guardar

una copia del resguardo por si gana.

Por otro lado, se podrian plantear presentar una pagina web propia a través de la cual
los clientes puedan ponerse en contacto con el establecimiento; puedan reservar; pedir
a domicilio; y consultar la carta. Sin embargo, elaborar una pagina web es una tarea
costosa, por lo que en primera instancia resultara mas eficiente realizar estrategias de

comunicacion soélo a través de las redes sociales.

En definitiva, gracias a realizar un mayor uso de las redes sociales se creard mas
visibilidad del restaurante, incrementara el conocimiento del mismo y se reforzara el

engagement.

A continuacién se encuentra a modo de ejemplo cédmo quedaria el perfil de Instagram
del restaurante Vill-Rus.

Imagen 20. Perfil de Instagram de Vill-Rus

18:52 woem
18:52 w . " s
< < Publicaciones Seguir
villrusrestaurant
@ villrusrestaurant
490 4136 325
Publicaciones Seguidores Siguiendo
Vill-rus
Restaurante
Vivim al dia!

Abrimos de lunes a sabado

Para reservas, contactar por MD gl o al teléfono
977320387%,

felip pedrell i sabaté n*5, Reus 43205

Le siguen mt_naiara, elenn34_
Cs»
Y 22 personas mas

Mensaje Contactar  +&

i B8 B = =

CLIENTES

CARTA MENU DIARIO  EVENTOS OFERTAS

W

oQv

11 Me gusta
- villrusrestaurant  iiNuestras PATATAS BRAVAS

]
. son una locura!! Q.. mas
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Fuente: Elaboracion propia (2023).



ANEXO 17. PROPUESTA DE NUEVO DISENO DE CARTA DE VILL-RUS

Imagen 21. Nuevo disefio de carta de Vill-Rus

Vdi-Rus

BAR-RESTAURANT--CAFETERIA

RACIONS RACIONES
Alons de pollastre adobats Alones de pollo adobados 7,75€
Callos Callos 8,95€
Cargols Caracoles sM
Carn amb tomaquet Carne con tomate 9,75€
Carpaccio de bacalla Carpaccio de bacalao 13,50€
Cloises a la marinera Almejas a la marinera 18,00€
Ensaladilla russa Ensaladilla rusa 9,90¢€
Escamerlans a la planxa Cigalas a la plancha 24,00¢
Formatge Queso 12,75¢€
Gambes a la planxa Gambas a la plancha 18,50¢€
Llangostins bullits Langostinos hervidos 12,00€
Mandonguilles Albdéndigas 9,75€
Musclos a la marinera Mejillones a la marinera 8,25¢€
Patates braves Patatas bravas 7,75¢€
Pernil salat Jamén serrano 12,75€
Pernil iberic Jamén ibérico 22,00€
Pinxo Pincho 9,75€
Pop a la gallega Pulpo a la gallega 14,00¢€
Seitons amb vinagre Boquerones en vinagre 12,50€
Sipia a la planxa Sepia a la plancha 18,00€
Xipirons a I'andalusa Chipirones a la andaluza 9,25¢€
9,90€

Xipirons a la planxa

Chipirones a la plancha
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Vill-Rus

TAPES

Alons de pollastre adobats
Callos

Carn amb tomaquet
Cloisses a la marinera
Ensaladilla russa
Escopinyes

Llagostins bullits
Mandonguilles
Musclos a la marinera
Olives

Patates braves

Pinxo

Seitons amb vinagre
Sipia a la planxa

Xipirons

PLATS COMBINATS

Bistec a la planxa
Bistec al pebre
Costelles de xai
Escalopa

Llom

Llonganissa

Pinxo

Xurrasco

Combinat de peix

Llug a la planxa

Sipia a la planxa (1 pega)

Sipia a la planxa (2 peces)

BARRESTAURANT-CAFETERIA

TAPAS

Alones de pollo adobados
Callos

Carne con tomate
Almejas a la marinera
Ensaladilla rusa
Berberechos
Langostinos hervidos
Albdndigas

Mejillones a la marinera
Aceitunas

Patatas bravas

Pincho

Boquerones en vinagre
Sepia a la plancha

Chipirones

4,75€
4,90€
5,85¢€
9,00€
6,80€
8,25¢€
8,00€
6,25€
4,85€
2,50¢€
4,75¢€
5,90€
8,00¢€
10,00€
5,50€

PLATOS COMBINADOS

Bistec a la plancha
Bistec a la pimienta
Costillas de cordero
Escalopa

Lomo

Longaniza

Pincho

Churrasco

Combinado de pescado
Merluza a la plancha

Sepia a la plancha (1 pieza)

Sepia a la plancha (2 piezas)
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9,90€
12,50€
14,75€
8,90¢€
8,75¢€
9,25¢€
9,50¢€
11,50€
35,00€
10,00€
13,00€
19,00€



Vill-Rus

ENTREPANS
Anxoves
Béicon

Béicon amb formatge

BAR-RESTAURANT-CAFETERIA

BOCADILLOS
Anchoas
Beicon

Beicon con queso

Casa: llom, pernil, formatge i pebrotCasa: lomo, jamédn, queso y

Fuet

Llom

Llom amb formatge

Llonganissa amb formatge i ceba
Pernil dolg

Pernil dol¢g amb formatge

Pernil salat

Pernil salat amb formatge
Tonyina

Truita a la francesa

Truita de formatge

Truita de pernil salat

Truita de tonyina

Xorigo

Xorgo picant

bikini béicon

Bikini béicon amb formatge
Bikini béicon amb formatge i ou
Bikini pernil dolg

Bikini pernil dol¢ amb formatge

Hamburguesa amb enciam, tomaquet

i ceba + 0,30€ per extra

Hamburguesa amb enciam,
tomaquet, ceba i ou + 0,30€ per
extra

pimiento

Fuet

Lomo

Lomo con queso

Longaniza con queso y cebozlla
Jamén dulce

Jamoén dulce con queso

Jamédn serrano

Jamdn serrano con queso

Atun

Tortilla a la francesa

Tortilla de queso

Tortilla de jamdn serrano
Tortilla de atun

Chorizo

Chorizo picante

Bikini beicon

Bikini beicon con queso

Bikini beicon con queso y huevo
Bikini jamén dulce

Bikini jamén dulce con queso

Hamburguesa con lechuga, tomate

y cebolla + 0,30€ por extra

Hamburguesa con lechuga,
tomate, cebolla y huevo +
0,30€ por extra
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4,90€
4,30€
4,60€

6,60€

4,25€
4,60€
4,90€
6,50€
3,90¢€
4,25€
4,25€
4,60€
4,50€
3,90€
4,85€
4,85€
4,85€
4,00€
4,25€
2,75€
3,20€
3,95€
2,60€
2,75¢€

3,75€

4,75€



Vill-Rus

BAR-RESTAURANT-CAFETERIA

LLESQUES

Anxoves amb escalivada

Béicon amb ceba

Béicon amb formatge, ceba i
pebrot

Carpaccio

Casa: 2 ous, llom i pernil,
formatge i pebrot

Fuet

Llom amb escalivada

Llom amb formatge
Llonganissa amb escalivada
Pernil amb formatge

Pinxo

SUGGERIMENTS

Entrecot al gust

Arros negre (minim 2 racions)
Bacalla a la llauna

Fideua (minim 2 racions)

Llug a la basca

Paella de peix (minim 2 racions)

Fuente: Elaboracion propia (2023).
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REBANADAS

Anchoas con escalibada

Beicon con cebolla

Beicon con queso, cebollay
pimiento

Carpaccio

Casa: 2 huevos, lomo,
jamoén, queso y pimiento

Fuet

Lomo con escalibada
Lomo con queso
Longaniza con escalibada
Jamédn con queso

Pincho

SUGERENCIAS

Entrecot al gusto

Arroz negro (minimo 2 raciones)
Bacalao a la "llauna"

Fideua (minimo 2 raciones)
Merluza a la vasca

Paella de pescado (minimo 2
raciones)

9,75¢€
7,00€

8,25€

9,50€

9,95¢€

6,75€
9,00€
8,50€
9,90¢€
7,90€
8,90¢€

14,75€
13,00€
14,00€

13,00€
13,75€

13,00€



ANEXO 18. VENTAJAS DEL USO DE TAKE IT EASY

El nimero de personal que hay en el restaurante es limitado, por lo que éste deberéa ser
lo mas eficiente posible para atender a todos los clientes que se dirijan al
establecimiento. Asi pues, gracias al uso de la aplicacion, se solucionaran los siguientes
aspectos: no se perdera tiempo en entregar la comanda al cocinero; el hecho de escribir
las comandas a mano dificultaba la lectura de las mismas al cocinero, puesto que al
escribirlas rapidamente eran dificiles de descifrar, pero a partir del uso de Take it Easy

esto ya no sucedera.

Por otro lado, antes del uso de la aplicacién se acumulaban todas las comandas en la
cocina y los cocineros debian organizarlas, por lo que perdian un tiempo valioso.
Gracias a dicha aplicacion, les llegaran todas de manera ordenada por orden de
preferencia, de la mas antigua a la mas reciente, realizando asi primero las mas antiguas
para que los clientes esperen el minimo tiempo posible. Ademas, permite la agrupacion
de todos los platos que sean el mismo, es decir, por ejemplo si cinco mesas piden
patatas bravas, la aplicacién lo indicara y el cocinero podré freir la cantidad de patatas
adecuada para asi ahorrar tiempo. De esta forma, todo se hara de manera mas eficiente

y organizada.
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