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INTRODUCCION

En base al predmbulo de la normativa sobre TFG aprobado por la Universidad de Jaén el 4
julio de 2012, donde se establece que el Real Decreto 1393/2007 de 29 de octubre,
modificado por el Real Decreto 861/2010 de 2 de julio, la ordenacion de las ensefianzas
universitarias oficiales indica, en los apartados 3 y 7 del articulo 12, respecto del disefio de los
titulos de Grado, que “Estas ensefianzas concluiran con la elaboracion y defensa de un trabajo
de fin de Grado”. “El trabajo de fin de Grado tendra entre 6 y 30 créditos, debera realizarse en
la fase final del plan de estudios y estar orientado a la evaluacion de competencias asociadas

al titulo.”

El TFG supone la elaboracion por parte del estudiante de un proyecto o estudio en el que se
integran y desarrollan los contenidos formativos recibidos, y debe estar orientado a la

aplicacion de las competencias asociadas al titulo de grado.

Concretamente, este proyecto se va a fundamentar en un profundo desarrollo de un plan de
marketing sobre una empresa dedicada al sector de ocio y diversiébn como es un karaoke
donde poder desconectar de la rutina en familia, pareja 0 amigos. Los aspectos mas relevantes
gue se van a abordar son entre otros: descripcion de la empresa, objetivos, andlisis del

entorno, estrategias, planes de accion y control etc.

Como parte preliminar, desarrollaremos un marco tedrico que recoja aquellos contenidos méas
importantes sobre un plan de marketing asi como indicar cuél es el proceso de planificacion a

sequir.

Todo ello con la finalidad de poder realizar un proyecto de marketing lo mas completo y util
posible dentro del &mbito académico.




RESUMEN/ABSTRACT

El presente Trabajo Final de Grado presenta un Plan de Marketing para la creacion de un
establecimiento de ocio y diversion, tal como un Karaoke con el nombre comercial de

“TARAREAME” emplazado en la zona del Bulevar de la provincia de Jaén.

La creacion de esta nueva empresa, se debe a la inexistencia actual de un establecimiento de
estas caracteristicas, pero que contard con una diferenciacion importante respecto a otras
empresas del sector. La idea empresarial es una novedad dentro de la capital, y dara lugar a
una revolucion dentro del sector en el que se encuentra apostando por dar el maximo a sus

clientes.

Mediante el andlisis del sector tanto a nivel nacional y/o autondémico, del proceso de
investigacion comercial mediante técnicas cuantitativas y cualitativas, el andlisis estratégico
tanto del entorno, como del interior de la empresa, el plan de marketing de todas las variables

del marketing mix desarrollaremos con el méximo detalle nuestro plan de empresa.

The actual Final Degree Project represents a Marketing Plan for the creation of a leisure and
entertainment establishment, such as a Karaoke whose commercial name will be
“TARAREAME” it will be located in the Bulevar area of Jaen’s province.

The creation of this new company is due to the current inexistence of an establishment with
similar aspects/characteristics, but our idea has important aspects there are very different in

relation to other companies that we could find in the same sector.

Through the analysis of the sector both nationally and / or autonomously, from the
commercial research process through quantitative and qualitative techniques, the strategic
analysis of both the environment, and the interior of the company, the marketing plan of all

the variables of the marketing mix, we will develop our business plan with the greatest detail.




1. PLAN DE MARKETING

1.1 Qué es el plan de marketing

Segun varios autores/instituciones de reconocido prestigio, el plan de marketing se puede

definir de la siguiente forma:

Segln la American Marketing Asociation, el plan de marketing es un documento
formado por un estudio de la situacion de mercadotecnia actual, de las oportunidades y
amenazas, los objetivos de mercadotecnia, la estrategia de mercadotecnia, los
programas de acciéon y los ingresos programados. Este plan puede ser la Unica
declaracion de la direccion estratégica de un negocio, pero es méas probable que se
aplique solamente a un producto especifico.

Seglin McCarthy y Perrault?, el plan de marketing, es la enunciacion escrita de una
estrategia de marketing y de los detalles referentes al tiempo preciso para ponerla en
practica. Deberd contener una descripcion pormenorizada de lo siguiente: 1) qué
combinacion de marketing se ofrecerd, a quién (es decir, el mercado objetivo) y
durante cuénto tiempo; 2) que recursos (reflejados en forma de costes) seran
necesarios, y con qué lapso de tiempo (mes por mes, tal vez); y 3) cuéles son los
resultados que se esperan (ganancias mensuales o semestrales, por ejemplo). El plan
de marketing debera incluir ademas algunas medidas de control, de modo que el que

lo realice sepa si algo va mal.

Existen multitud de definiciones sobre el plan de marketing, pero una de las cuales refleja las

3 caracteristicas principales es la siguiente:

“El plan de marketing es un documento escrito en el que, de una forma sistematica y

estructurada, y previos los correspondientes analisis y estudios, se definen los objetivos a

conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi como se detallan los programas y medios

de accion que son precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo previsto

293

' American Marketing Association (AMA) es una asociacion profesional para profesionales del
marketing con 30,000 miembros a partir de 2012. Tiene 76 capitulos profesionales y 250 capitulos
universitarios en todo Estados Unidos.

2 Marketing, Undecima Edicién, de McCarthy Jerome y Perreault William, McGraw-Hill, 1997, Pags.

56.

* El plan de Marketing en la practica, Decimosexta Edicion, José Maria Sainz de Vicufia, Esic 2011,
Pag 77.
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Como definicion personal, y de forma breve un Plan de Marketing se puede definir como un
informe donde se refleja la situacion externa e interna asi como las estrategias, acciones y
decisiones que se deben tomar y evaluar a la hora de la puesta en marcha de un negocio

empresarial.

Haciendo hincapié en los diferentes puntos que debe reunir un plan de marketing bien

fundando se destaca:

1. Es un documento escrito: por lo que debe poseer un soporte material que recoja todos sus
contenidos desde un punto de vista formal, de tal forma, que sea posible su andlisis,

sancionamiento y/o puesta en practica por los correspondientes 6rganos ejecutivos.

2. Posee un contenido sistematizado y estructurado: en efecto, un plan de marketing requiere
la realizacion de ciertos estudios donde se describa la situacion pasada y futura del entorno

para, asi deducir las oportunidades y amenazas que se puedan presentar.

Ademas, sefiala los objetivos, estrategias 0 medios de accidn que se van a llevar a cabo por
parte de la empresa, con el fin de alcanzar la meta primordial de toda empresa, que es el

beneficio econdémico.

3. Define con claridad los campos de responsabilidad e implanta procedimientos de control:
supone llevar a cabo una cuantificacion precedente de los objetivos que se pretenden lograr;
informacidn, simil y explicacion de las desviaciones que se vayan ocasionando, y en ultimo

lugar, la adopcidn de medidas correctoras que palien tales desviaciones.

A estas caracteristicas fundamentales, cabe la posibilidad de afadirle una ultima, ya que el
plan de marketing supone un seguro contra el riesgo comercial, inherente a la mayor parte de

las decisiones comerciales adoptadas.

1.2 Contenido mas relevante

No cabe afirmar la existencia de un formato Unico del cual exista acuerdo generalizado para
elaborar un plan de marketing. Esto se debe a que en la practica, cada empresa u organizacion,

desarrollara el método que mejor parezca ajustarse a sus necesidades.

No obstante, también es cierto que resulta muy adecuado el tener una nocién bésica acerca del
contenido primordial que debe tener un plan de marketing. Por ello, diversos autores

presentan sus opciones e ideas al respecto; las cuales, se resumen en los siguientes puntos:
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1. Resumen ejecutivo: en esta seccion se presenta un panorama general de la propuesta del

plan para una revision administrativa. Es una seccion de una o dos paginas donde se describe

y explica brevemente en que va a consistir la empresa a tratar.

2. Andlisis de la situacidn: incluye la informacion sobre una serie de situaciones concretas.

2.1 Situacion del mercado: se analizan datos sobre su crecimiento y tamafio. También

incluye informacion sobre las necesidades del cliente, percepciones y conducta de compra.

2.2. Situacion del producto/servicio: en ésta parte, se muestran principalmente las ventas,

precios, margenes de contribucion, entre otros.

2.3 Situacion competitiva: se identifican a los principales competidores y se describe a los
mismos en términos de tamafio, metas, participacion en el mercado, calidad de sus productos

y estrategias de marketing.

2.4 Situacion de la distribucion: se presenta informacidn sobre el tamafio y la importancia de

cada canal de distribucién.

2.5 Situacion del macroambiente: se detallan las tendencias generales del macroambiente
(demograficas, econdmicas, tecnologicas, politicas, legales y socioculturales), relacionadas

con el futuro de la linea de productos o el servicio prestado.

3. Analisis DAFO: dentro de esta seccion se presenta un completo analisis donde se

identifican 1) las principales Oportunidades y Amenazas a las que se enfrenta el negocio y 2)
las principales Fortalezas y Debilidades que tiene la empresa. Por ello, se definen las
principales alternativas a las que debe dirigirse el plan.

4. Objetivos: en este punto se establecen objetivos en dos secciones:

Objetivos Financieros: a modo de ejemplo, obtener una determinada tasa anual de
rendimiento sobre la inversion, producir una determinada utilidad neta, producir un

determinado flujo de caja, etc.

Objetivos de Marketing: este es el punto donde los objetivos financieros se transforman en

objetivos de marketing. Por ejemplo, si la empresa desea obtener como minimo un 10% de
utilidad neta sobre ventas, entonces se debe establecer como objetivo una cantidad tanto en

unidades como en valores que permitan obtener ese margen de utilidad.




Por otra parte, si se espera una participacion en el mercado del 5% en unidades, se deben

cuadrar los objetivos en unidades para que permitan llegar a ese porcentaje.

Otros objetivos de marketing son: alcanzar un determinado volumen de ventas en unidades y
valores, lograr un determinado porcentaje de crecimiento con relacion al afio anterior, o llegar

a un determinado precio de venta promedio que sea aceptado por el mercado objetivo.

Cabe sefialar que los objetivos anuales que se establecen en el plan de marketing, deben
favorecer a que se alcancen las metas de la organizacion y las metas estratégicas de

marketing.

5. Estrategias de Marketing: En esta seccion se hace un boceto amplio de la estrategia de

marketing o "plan de juego". Para ello, se puede especificar los siguientes aspectos:
-El mercado meta que se va a satisfacer.
-El posicionamiento que se va a utilizar.

-El producto o linea de productos con el que se va a satisfacer las necesidades y/o deseos del

mercado meta.
-Los servicios que se van a facilitar a los clientes para obtener un mayor nivel de satisfaccion.

-El precio que se va a cobrar por el producto y las contradicciones psicoldgicas que puedan
tener en el mercado meta (por ejemplo, un producto/servicio de alto precio puede estimular al

segmento socioecondmico medio-alto y alto a que lo compre por el sentido de exclusividad).

-Los canales de distribucion que se van a manejar para que el producto llegue al mercado

final.

-Los medios de promocion que se va a utilizar para informar al mercado de la existencia del
producto (por ejemplo, la publicidad, la venta personal, la promocion de ventas, las relaciones

publicas, el marketing directo).

6. Tacticas_de Marketing: También conocidas como programas de accion, actividades

especificas o planes de accion, son ideadas para confeccionar las principales estrategias de la

seccidn anterior. En esta seccion se debe dar respuesta a las siguientes cuestiones:

¢Qué se va a hacer?, ;Cuando se va a hacer?, ;Quién lo hara?, ;Cuanto costara?
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7. Programas Financieros: En esta seccion, conocida como "proyecto de estado de pérdidas

y ganancias", se anotan dos clases de informacion:

1) El nivel de ingresos que muestra las predicciones de ventas por unidades y el precio

promedio de venta.

2) El nivel oportuno de gastos que muestran los costes de produccion, distribucion fisica y de

marketing, desglosados por categorias.

8. Cronograma: En esta parte conocida, en otros términos, como calendario, se incluye
muchas veces un diagrama para dar respuesta a la pregunta: ¢cuando se realizaran las diversas
actividades de marketing planificadas? Para ello, se puede incluir una tabla por semanas o
meses en la que se indica detalladamente cuando debe realizarse cada actividad.

9. Monitoreo y Control: En esta seccidn, conocida como procedimientos de evaluacion, se

responde a las preguntas: qué, quién, como y cuando, con relacion a la medicion del

desempefio a la luz de las metas, objetivos y actividades planificadas en el plan de marketing.

Esta ultima seccion lleva a cabo una descripcion de los controles para dar seguimiento a los

avances.

Grafico 1: Etapas fundamentales del plan de marketing

01 03 05

RESUMEN EJECUTIVO | OBJETIVOS/ESTRATEGIAS ~ PRESUPUESTOY
PLAN DE CONTINGENCIAS

EZNE R (S
lmums DELASITUACION | PLAN DE ACCION

Fuente: http://occmarketingdigital.es/plan-de-marketing-5-pasos/
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1.3 Proceso de planificacién

La planificacion, o planeamiento, es aquel proceso metddico disefiado para lograr un
objetivo determinado. En el sentido méas universal, supone poseer uno o varios objetivos a

realizar junto con las acciones requeridas para concluirse con éxito.

Otras definiciones, establecen que: “La planificacion es un proceso de toma de decisiones
para alcanzar un futuro deseado, teniendo en cuenta la situacion actual y los factores
internos y externos que pueden influir en el logro de los objetivos”. Va desde lo méas simple a
lo complejo. La accion de planear en la gestion se refiere a proyectos y planes en sus

diferentes &mbitos, niveles y actitudes.
Varios autores, definen el proceso de planificacion de la siguiente forma:
- Goodstein, 1998 “Es el proceso de establecer objetivos y escoger el medio més apropiado

para el logro de los mismos antes de emprender la accion”

- Ackoff, 1981°: “La planificacion se anticipa a la toma de decisiones. Es un proceso de

decidir antes de que se requiera la accion”

Todo proceso de planificacion, en términos generales, incluye las siguientes etapas:

Etapa 12.- EVALUAR LAS CONDICIONES ACTUALES

Esta evaluacion incluye los recursos de la empresa, las preferencias del mercado, los
indicadores econdémicos y los factores competitivos. En la planificacion estratégica se acoge

una vision panoramica del entorno de la organizacion.

Los planes estratégicos enuncian el propdésito de la organizacion y fijan un conjunto de
objetivos a largo plazo, que debe tratar de conseguir para sacar provecho de las oportunidades

y evitar las hipotéticas amenazas.

* David L. Goodstein es un fisico y educador estadounidense. Desde 1988 hasta 2007 sirvié como
Vice-rector del Instituto de Tecnologia de California, donde también es un profesor de fisica y fisica
aplicada.

®> Russell L. Ackoff fue un pionero y promotor del enfoque de sistemas y la investigacion de
operaciones aplicada al campo de las ciencias administrativas y, segun sus propias palabras, un

solucionador de problemas.
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Etapa 22.- DETERMINAR OBJETIVOS Y METAS

Los objetivos son fines determinados, medibles, disefiados a corto plazo y su alcance previo
es necesario para poder alcanzar las metas de la organizacion. Los objetivos deben ser

desafiantes, relevantes y bien enfocados.

Las metas hacen referencia a lo que verdaderamente es importante para una organizacion y

dan al personal un sentido de propdsito.

Etapa 32.- ESTABLECER UN PLAN DE ACCION

Para alcanzar los objetivos previstos se requiere de un plan de accion, en el cual se detallen
las acciones que han de llevarse a cabo. Las acciones son medios especificos determinados
para el logro de los objetivos. Los cursos de accion bien planificados reciben el nombre de
estrategias y tacticas, y suelen diferenciarse en funcién de su &mbito y de su marco temporal.

Etapa 42.- ASIGNAR RECURSOS

Asignar recursos supone llevar a cabo la elaboracién de un presupuesto y posterior entrega de
recursos. Los recursos se definen como aquellos activos financieros, fisicos, humanos, de
tiempo o de otra indole con lo que cuenta cualquier organizacion. Existe una relacion entre la

presupuestacion como técnica de planificacion y la presupuestacion como técnica de control.
Etapa 5%.- EJECUCION

La ejecucion esta relacionada con la delegacién de tareas, con la accion promovida por los

objetivos y con la obtencion de datos para la retroalimentacion.
ETAPA 6%- CONTROL

La organizacién ha de dirigir las actividades del trabajo en progreso para asegurar que se
cumplan los objetivos, o en algunos casos, se reajusten para poder cumplirlos y evitar la

aparicion de problematicas en el proceso.

El control se concibe como el conjunto de medidas implantadas con el fin de comprobar los
resultados del esfuerzo empresarial y analizar el por qué de los aciertos y los errores para

tomar las acciones pertinentes.
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Grafico 2: Proceso de planificacion

4. Control 2. Organizacion

Es el proceso de producir informacion Dividir el trabajo y atribuir

paratomar decisiones sobre la responsabilidades v autoridad a las

realizacion de objetivos pPersonas

2. Direccién

Consiste en realizar actividades
mediante la aplicacion de energia
fisica, intelectual e interpersonal para
ofrecer productos, servicios e ideas

Fuente: Elaboracién propia
2. DESARROLLO DEL PLAN DE MARKETING DE TARAREAME

2.1 Descripcién de la empresa

La empresa a desarrollar dentro de este proyecto va a consistir en un karaoke, ubicado en la
capital jiennense donde la primordial finalidad va a ser poder ofrecer a nuestros clientes un
servicio de ocio basado en la diversidn, alegria y bienestar. Debemos ser capaces de captar a
todo tipo de clientes que estén dispuestos a disfrutar de su tiempo en libre en nuestras

instalaciones donde la nocion del tiempo pase de manera repentina.

Los karaokes tuvieron una época de esplendor en Espafia a finales de la década de los ochenta

y principios de los noventa.

En la actualidad, los karaokes se han convertido en el lugar ideal donde pasar un buen rato
entre amigos y familia. Ademas, en los ultimos afios esté4 surgiendo una nueva formula en este
tipo de negocio, dado que, también existe la posibilidad de montar un negocio de karaoke
movil, que se pueda llevar a diversos eventos, como fiestas de empresa u otro tipo de eventos

privados, como fiestas de cumpleafos o despedidas de soltero.

Nuestras instalaciones estaran divididas en 4 salas, pudiendo en cada una de ellas disfrutar de
diferentes géneros musicales. Ademas se podran celebrar todo tipo de celebraciones como

cumplearios, despedidas de solter@, reuniones familiares, etc.
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Por otro lado, se va a crear una pequefia zona recreativa para nifios, asi como una zona de
restauracion donde poder degustar variedad de bebidas y/o cocktails, entre otras

consumiciones.

Entre las razones que han logrado el desarrollo de tal idea de negocio se encuentran:

- La ausencia de un negocio como tal, en la capital

- Ampliar la cartera de servicios de ocio ofertados por la provincia

- Impulsar la socializacion entre las personas

- Engrandecer la oferta socio-cultural jiennense

- Ofrecer un lugar innovador, con precios accesibles y con una gran variedad de beneficios

- Disefiar un espacio funcional, urbano, y atractivo para los clientes y personal que refleje lo
dindmico y ludico de un bar karaoke

2.2 Anédlisis Externo

2.2.1 Delimitacion del mercado de referencia

Una de las formas para referenciar la delimitacion del mercado de referencia, es a través del
andlisis del Modelo Abell, que permite realizar una segmentacion del mercado, lo que

pertenece al &mbito del marketing estratégico, siendo til para desarrollar este apartado.

- Necesidades/funciones a satisfacer: entre las necesidades fundamentales que se van a
satisfacer dentro de la empresa, destacan la de brindar a nuestros clientes la posibilidad de
satisfacer sus necesidades de distraccién, cultura, ocio y encuentro en un ambiente que

transporte a distintas opciones de diversion.

- Clientes/compradores: nuestros principales clientes van a ser captados a través de un

marketing conocido como marketing masivo; es una estrategia de mercado en el que una

empresa decide hacer caso omiso a la segmentacién de mercados y pretende transmitir un
mensaje que llegue al mayor nimero de personas posibles (en nuestro caso, desde nifios

pequefios hasta personas de la 32 edad).
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- Alternativas tecnoldgicas: nuestro soporte tecnolégico se basa en un programa (software)
donde se contabilizard de una manera eficiente nuestra actividad econémica y también nos

ayudara a controlar de mejor manera lo referido a la atencion y el servicio a nuestros clientes.

Ademas, dentro del ambito tecnoldgico se contara con dispositivos de hardwares tales como:
equipos e implementos de masica los cuales cumplen con normativas internacionales, ademas
el local estara dotado tanto de equipos de audio y video, y programas de entretenimiento de
alta tecnologia y calidad para garantizar su buen funcionamiento.

Gréfico 3: Modelo Abell

Modelo de Abell:
TARAREAME
FUNCION DE USO
- Ocio - Diversion
- Cultura

- Entretenimiento

T

TECNOLOGIA CLIENTE

- Equipo reproductor sonido - Nifios

- Equipo video - Jovenes

- Salas especializadas - Adultos
- Seniors

Fuente: Elaboracion propia
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2.2.2. Macroentorno

Para realizar el andlisis del macroentorno y evaluar el mercado en el que se encuentra el
negocio, se utiliza el tradicional esquema PEST o PESTEL, que tiene en cuenta los factores
Politicos, Econdmicos, Sociales y Tecnoldgicos. Es una herramienta de analisis del entorno,
utilizado para comprender el crecimiento o declive del mercado del que formamos parte y

sirve para conocer nuestra posicion dentro del mismo.

Mediante el estudio de los factores contemplados en el modelo, las empresas pueden conocer
en qué medida les va a condicionar, tanto positiva como negativamente en el porvenir de la

empresa.

Factores Politicos:

La situacion actual de Espafia es ciertamente preocupante desde el punto de vista politico, el
clima de crispacion existente y falta de consenso en asuntos que preocupan a la poblacion, por
parte de los diferentes grupos politicos, unido a la alarmante tasa de paro que sigue castigando
a la sociedad y la falta de credibilidad en la clase politica por parte de la sociedad, son el

reflejo de la realidad que vive el pais.

El equipo de gobierno desde su toma de posesion, han tenido que lidiar con una situacion
fuertemente adversa, con la cifra de desempleados mas alta hasta el momento y con la
necesidad de tomar decisiones eficientes y cambiar el rumbo del pais de forma dréstica y
urgente. Tras los datos de la Encuesta de Poblacion Activa (EPA)G, elaborado por el Instituto
Nacional de Estadistica (INE) que han sido publicados con los datos del primer trimestre del
2018, la cifra de paro ha superado la barrera de los 3 millones de personas sin empleo y se
sitia en los 3.796.000, el 16,7% del total de poblacion espaiola y con un tasa de paro juvenil
del 36,3%.

A continuacidon, vamos a determinar la legislacion por la que se rige el negocio y que

deberemos conocer y respetar para trabajar siempre dentro de los limites de la ley.

Normativa Autonoémica:

- LEY 13/1999, de 15 de diciembre, de Espectaculos Publicos y Actividades Recreativas de

® La Encuesta de Poblacion Activa (EPA) es una investigacion continua y de periodicidad trimestral
dirigida a las familias que viene realizdndose desde 1964. Su finalidad principal es obtener datos de la
poblacion en relacion con el mercado de trabajo: ocupados, activos, parados e inactivos.
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Andalucia. En esta regulacion, destacan los siguientes capitulos al respecto:

*Las competencias de las Administraciones Publicas.

*Procedimientos para la apertura de establecimientos publicos.

*Los espectaculos y actividades extraordinarias, singulares o excepcionales.
*QOrganizacion y desarrollo de los espectaculos publicos y actividades recreativas.
*Vigilancia e inspeccion.

*Régimen sancionador.

Normativa estatal:

Por otro lado, entre las normativas a las que estan sujetas las actividades del ocio nocturno a

nivel nacional, se quieren subrayar las siguientes:

* El Real Decreto 2177/1996, de 4 de octubre, por el que se aprueba la norma basica de la
edificacion «NBE-CPI/96: Condiciones de proteccion contra incendios de los edificios, donde
se establecen las condiciones que deben reunir los edificios para la proteccion y seguridad de

las personas frente a los riesgos de incendios.

*La Jefatura de Estado se encargd también de la Ley 31/1995, de 8 de noviembre, de
Prevencion de Riesgos Laborales, revisada recientemente y con informacion sobre la
prevencion de riesgos, las disposiciones minimas de seguridad y salud, junto con la

coordinacién y sefializacion de estas.

Otras leyes:

También se deberan cumplir y serdn aplicables a nuestra empresa las siguientes leyes:

El Ministerio de Hacienda, impulso la Ley 27/2014, de 27 de noviembre del Impuesto sobre
Sociedades, vigente desde el 1 de enero de 2015.

El Ministerio de Economia y Hacienda, elabord el Real Decreto 1514/2007, de 16 de
noviembre, por el que se aprueba el Plan General de Contabilidad, para adaptarse a la

normativa contable europea y que entr6 en vigor el 1 de Enero de 2008.

El Ministerio de Hacienda y Seguridad Social promovid el Real Decreto Legislativo 1/1995,
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de 24 de marzo, por el que se aprueba el texto refundido de la Ley del Estatuto de los
Trabajadores, que ha sido sufrido cambios por la aplicacion de la Ley 3/2012 de medidas
urgentes para la reforma laboral donde se han modificado 28 articulos, entre las reformas de

Febrero y Julio del mismo afio.

Factores econémicos:

El entorno econdmico jiennense depende de una serie de variables cambiantes a lo largo de un
periodo de tiempo. La economia provincial, al igual que la economia andaluza y espafiola, se

basa principalmente en el sector servicios, aungque no en la misma medida.

Nuestra economia aun esta en pleno proceso de terciarizacion, debido al peso considerable del
sector primario con el aceite de oliva. No obstante, el sosegado avance del turismo dentro del
sector servicios, gracias a la incorporacion de nuevas inversiones y a la promocion exterior,

representa un claro referente de este cambio.

Jaén es la provincia pionera espafiola en produccion de aceite de oliva, con un 20% del total
mundial. Por su parte, el sector turistico, actualmente en auge, estd siendo también
reorientado y renovado con una oferta cada vez més atractiva y competitiva respaldada en la
gran rigueza monumental, natural, paisajistica y gastrondmica de la provincia. Otros sectores
gue pujan con fuerza para ganar en competitividad y diversificar la actividad econdémica,

gracias a las nuevas tecnologias son el del mueble, la automocion, el plastico o el eléctrico.
No obstante, se cuestionan varios aspectos determinantes:

Indice de Precios al Consumo:

Uno de los grandes indicadores econdémicos es el IPC, que mide la evolucion del conjunto de
precios de los bienes y servicios que consume la poblacién habitante en viviendas familiares
en Espafia. Este conjunto de bienes y servicios que forman parte de la cesta de la compra, se
logra basicamente del consumo de las familias y la importancia de cada uno de ellos en el

calculo del IPC depende de su consumo.

Es un indicador muy dindmico, que se adecua mejor a la evolucion del mercado en
contraposicion con lo que sucedia anteriormente a la renovacion de la metodologia del IPC.
Ademas, permite incluir nuevos productos en la cesta de la compra una vez su consumo

empieza a ser significativo por parte de los consumidores.
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Segun los datos oficiales hechos publicos por el INE, la economia jiennense finaliz6 el mes de
febrero con un incremento en los precios de un 0,1%, frente al 0,2% de Andalucia y el 0,1%

en el conjunto del Estado.

Asi, Jaén obtiene una tasa interanual de inflacién del 0,9%, 2 décimas por debajo que las
obtenidas a nivel autondmico y estatal, aunque cuatro décimas por encima de la registrada el

mes de enero (0,4%).

Tabla 1: Comparativa IPC Febrero 2018

IPC FEBRERO INDICE TASA MENSUAL | TASA ANUAL (%)
2018 (%)
Jaén 102,0 0,1 0,9
Andalucia 102,1 0,2 1,1
Espafia 102,2 0,1 1,1

Fuente: elaboracion propia

Otros factores que, a parte del Indice General de Precios, influyen en nuestro poder

adquisitivo de forma importante:

* Los carburantes se han mantenido mas o menos constantes a lo largo del pasado mes

de febrero o, en el mejor de los casos, se han abaratado de manera poco relevante.

* El Euribor, ha vuelto a reducirse con respecto al valor de enero (-0,189) y se sitiia en
el -0,191. Con ello, continta lejos del valor que registraba en febrero del pasado afio (-
0,106) por lo que, las revisiones hipotecarias, seguiran siendo en beneficio de los

hipotecados.

* El recibo de la luz ha vuelto a la senda inflacionista. Segin los datos que ofrece el
comparador de la Comision Nacional de Mercados y Competencia, a cierre de mes de
febrero, la factura de la luz se ha incrementado un 0,6% respecto a enero. En términos
interanuales, el coste de la energia profundiza en la dindmica iniciada en el mes de
enero y vuelve a situarse por encima de los valores de febrero de 2017, en esta ocasion

un 0,8% por encima.
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Tasa desempleo:

Actualmente, la tasa de desempleo en la ciudad de Jaén oscila el 22,7%. Jaén, ha estado
siempre a la cabeza de las provincias con mayor tasa de paro en Esparfia, pero en los ultimos
meses, diversas estadisticas y segun los datos de la EPA, Jaén ha dejado de ser la provincia

con mas % de poblacion desempleada.

Todo ello, supone un empuje en la economia regional y local, de tal forma que, la situacion

econdémica vaya poco a poco mejorandose respecto a afios anteriores.

Hay que destacar, la importancia de los problemas estructurales del mercado de trabajo

(bajisima actividad, alto desempleo y elevada temporalidad).

La temporalidad en Jaén es un elemento que se observa en casi todas las ramas de actividad
pero que se centraliza en los sectores con menor competitividad y no responde a la naturaleza
de los empleos que cubren, que no siempre son temporales ni eventuales como reflejan las

contrataciones.

El crecimiento econdmico basado en el sector servicios y de manera significativa la hosteleria
y el comercio o la construccion, asi como el efecto de la incorporacion de mano de obra
fordnea en condiciones precarias, ha dado lugar al mantenimiento de una altisima

temporalidad (por encima del 45%).

Nivel de vida: dicho pardmetro que se mide en funcién del grado del bienestar o riqueza de un
conjunto de personas gue reside en un mismo punto geografico, se podria calificar como un
nivel medio, dado que a pesar de las duras condiciones econémicas que ha atravesado Espafia
y consecuentemente Andalucia, Jaén cuenta con unos potenciales industriales importantes que

permiten que el nivel de riqueza se mantenga en un nivel medianamente bueno.

Poder _adquisitivo: en los Gltimos afios, a consecuencia de la crisis econdmica por la que

atraviesa Espafia, es logico que se haya producido una peérdida considerable del poder

adquisitivo por parte de la ciudadania, tanto de trabajadores como de pensionistas.

Entre muchos de los motivos que originan esta situacion se encuentra el aumento del precio
de los carburantes, ya que juega una mala pasada a los trabajadores y pensionistas jiennenses.
A finales de 2016, la secretaria general de UGT Andalucia y su homologo en Jaén, ya
alertaron de la urgente necesidad de una firme apuesta por el incremento salarial para evitar el

empobrecimiento de los empleados y para que la recuperacion econémica llegara a todos, lo
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que implicaria incrementar el consumo. El indice de Precios de Consumo (IPC) de 2017 cerrd
con una leve subida del 1,1% anual (los precios de la luz y de los carburantes se moderan, con
aumentos mucho méas comedidos), lo que hara que trabajadores y pensionistas vean cdmo sus

remuneraciones no crecen igual que el coste de la vida.

Factores tecnologicos:

El comienzo de una nueva empresa en el siglo XXI, no puede desvirtuarse, ni ser ajeno al
peso y relevancia con que cuentan los nuevos medios de comunicacion surgidos en la era de
la informacién tecnologica. Nos referimos al fenomeno de Internet y de las redes sociales
entre otros, que cuentan con un poder cada dia superior, adquirido gracias al cada vez mas
numeroso grupo de usuarios que lo utilizan como un instrumento de trabajo, informacion,

comunicacion o estudio.

Por lo que, resulta necesario ¢ indispensable que cualquier empresa que quiera formar parte
del mercado empresarial actual, esté presente en este tipo de medios de difusion y/o
comunicacion para evitar posicionarse un paso por detrds del resto de empresas del sector y
las que ya se encuentren presentes en el mismo, deben modernizarse y adaptarse a los nuevos

cambios para sobrevivir en un mercado cada vez mas cambiante.

Factores socio-culturales:

Sin desmerecer otras ciudades andaluzas, Jaén como capital de provincia posee un patrimonio
monumental bastante atractivo. Se trata de un legado cultural transmitido a través de los
siglos por las diferentes culturas que se han asentado en estas tierras: iberos, romanos, arabes,

judios y cristianos.

Entre el rico patrimonio arquitectonico de Jaén destacan: la Catedral, obra maestra del
Renacimiento espafiol en Andalucia cuya traza original es obra de Andrés de Vandelvira, el
Castillo de Santa Catalina joya arquitectonica que se divisa imponente desde todos los
rincones de la ciudad y los Bafios Arabes, situados en los sétanos del Palacio de

Villardompardoson probablemente los méas grandes que se pueden visitar en Espafa.

La vertiente geografica jiennense brinda Optimas condiciones para la practica de numerosos
deportes tales como el montafiismo, el senderismo, el mountain-bike, el barranquismo, kayak

o rafting. También deportes aéreos, como el parapente, el ala delta.
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Ademas, el clima propio de una provincia enclavada en el sur de Europa, hace posible que
estos deportes puedan practicarse cuando en el resto del continente las inclemencias

meteorologicas lo hacen practicamente imposible.
2.2.3_Microentorno

El microentorno esta referido a aquellos factores que son en parte controlables por parte de
la empresa (gran diferencia con el macroentorno, en el que la empresa no puede controlar sus

variables).

Los factores fundamentales que componen el microentorno son:

e Proveedores; nuestra cartera de proveedores no va a ser demasiado amplia, dado que al
ser una empresa que ofrece un servicio (exceptuando la zona de restauracion donde se
ofreceradn productos comestibles) no requiere de tantos proveedores como otro tipo de

empresas.

Para la zona de bar/restauracion contaremos con proveedores de bebidas y pequefios

aperitivos, maquinas recreativas para nifios, etc.

Para la zona de karaoke contaremos con proveedores de musica, aparatos reproductores,

microfonica, mobiliario, televisores, insonorizacion, seguridad, etc.

o Competidores directos;

- Otros bares-karaoke similares al que se estudia en este plan, que estén situados en la zona
mas proxima e influyente del local. En nuestro caso no se conoce la existencia de negocio

similar en la provincia.

- Bares de copas: no ofrecen la diversion de un karaoke, pero es un sustitutivo de éste, sobre
todo para aquellas personas a las que no les gusta cantar o son algo introvertidas y le da mas

pudor cantar delante de méas personas.

- Discotecas: Al igual que los bares de copas normales, son un producto sustitutivo del

karaoke, que ofrece diversion y ocio sobre todo al sector de la juventud.
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- Cafeterias: Estos establecimientos estdn extendiendo su oferta y sus horarios de apertura.

Cada vez es mas habitual que la gente decida reunirse en las cafeterias para tomar una copa y

charlar con los amigos o celebrar algo importante.

- Bar de tapas: En estos bares se sirven todo tipo de productos y suele crearse un ambiente

agradable y entretenido.

Clientes, con quienes podemos establecer las relaciones que mejor se adapten a nuestra
carta de servicios y con los que negociaremos todos los términos comerciales para

mantener una relacién sélida y duradera que nos aporte valor y estabilidad empresarial.

Los grupos de clientes de los bares-karaoke normalmente estan compuestos personas
mayores de 18 afios, con un nivel econdmico medio — alto, que buscan un ambiente
tranquilo y agradable donde tomar unas copas a la misma vez que divertirse y practicar la

aficion de cantar con las canciones de sus idolos musicales méas conocidos.

Como se ha mencionado anteriormente, nuestro negocio quiere orientarse hacia un
mercado de masas, dado que consideramos que puede ser la mejor alternativa frente a
centrarse en un unico sector de clientes o nicho de mercado. Por lo que, nuestros clientes
potenciales van a englobarse desde nifios hasta seniors que estén dispuestos a disfrutar de
un buen rato de diversién y entretenimiento dentro de un establecimiento cargado de

sorpresas.

Intermediarios, tales como aquellas empresas con las que podamos establecer diferentes
externalizaciones de servicios. En nuestro proyecto, contaremos con un intermediario que
nos facilitara, a través de un alquiler mensual, una pequefia instalacién de un parque de
bolas infantil, para hacer mas divertido el tiempo que pasen los nifios dentro del karaoke

junto a sus padres y amigos.

Stakeholders, con quienes mantendremos diferentes tipos de relacion en funcion del papel

que cada uno de ellos desempefie.

Como stakeholders principales de la empresa, destacar que la misma va a ser creada por 2

socias, los cuales va a realizar una aportacion inicial de 5.000€ cada una que va a constituir

parte del fondo necesario para la puesta en marcha de la misma y con el fin de sufragar los

gastos iniciales que conlleva la apertura de un nuevo negocio empresarial.
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Ademas, ambas socias contaremos con el apoyo de asociaciones empresariales como
SECOT’, la cual nos ofreceran de forma gratuita, entre otros servicios, asesoramiento en la

proyeccion empresarial y en base al emprendimiento, asi como orientacion y/o formacion.

Por otro lado, dado que ambas socias hemos cursado nuestra formacion académica en la
Universidad de Jaén contaremos con el apoyo de la misma, a través del Programa de Apoyo a
Emprendedores que ofrece dicha entidad con el objetivo de poder crear nuestra propia
empresa. Dicho programa se desarrolla en colaboracion con la fundacion Red Andalucia
Emprende de la Consejeria de Innovacion, Ciencia y Empresa de la Junta de Andalucia, la

Céamara de Comercio de Linares y la Unién Europea, a traves del Fondo Social Europeo.
A partir de este programa podremos beneficiarnos de los siguientes servicios:

- Asesoramiento técnico

- Formacion

- Campafias de promocion, informacioén y divulgacion

- Alojamiento empresarial

2.3 Andlisis interno

2.3.1 Recursos vy capacidades

El objetivo principal de realizar un analisis de los recursos y capacidades con los que cuenta
la empresa, es el de proceder a la identificacion del potencial de la empresa para poder
establecer ventajas competitivas, a traves de la identificacion y valoracion de los recursos y

habilidad que actualmente posee 0 a los que puede tener acceso en futuro.

Dado que el proyecto actual, consiste en una empresa de nueva creacion, la disponibilidad de
recursos es reducida, pero podemos destacar como recurso intangible la localizacion del

establecimiento.

Hay que dar mucha importancia a la localizaciéon, debido a que un mismo local con las

mismas caracteristicas puede suponer un éxito rotundo o un absoluto fracaso, simplemente

7 Una Asociacion sin Animo de Lucro apolitica, independiente y no confesional, declarada de
Utilidad Publica en 1995. Sus voluntarios son los Seniors, profesionales, y empresarios que habiendo
finalizado su actividad laboral o encontrandose en activo deseen, con espiritu altruista, ofrecer su
experiencia y conocimientos en gestion empresarial o académica a quienes lo necesitan.
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dependiendo de esta variable comercial, por lo que hay que tener sumo cuidado en su

eleccién.

Como se ha indicado anteriormente, el local va a estar emplazado en la zona Bulevar de Jaén,
zona que cuenta con una amplia oferta gastronomica, dado que existe una alta afluencia de
bares y cafeterias, ademas cuenta con un maravilloso parque con unas amplias zonas para
poder sentarse y pasear con zonas habilitadas para los mas pequefios. También se puede
practicar deporte ya que hay zonas preparadas para ello.

Ademaés, otro recurso importante con el que contamos ambas socias consiste en que el local
donde se va a ubicar el karaoke se encuentra en régimen de propiedad, por lo que, nos va a
suponer un ahorro considerable mensualmente, dado que no tendremos que hacer frente al
pago de un alquiler. Ello nos supone una ventaja en nuestro presupuesto econémico para

desarrollar dicho proyecto.

Entre las capacidades de las que disponemos, para alcanzar una ventaja competitiva basada en
pilares fuertes destacamos:

- Prestar a nuestros clientes un servicio eficiente y de calidad, de tal forma que seamos
capaces de captar y fidelizar a los mismos.

- Salas acondicionadas con todas las comodidades necesarias para el cliente se sienta como en

Su propia casa.

- Reproduccion musical variada al gusto del cliente de tal forma que sea posible adaptarse a

los gustos/necesidades de cada cliente.

- Personal totalmente cualificado y capacitado con predisposicion hacia nuestra cartera de

clientes para ofrecer un servicio de calidad 6ptima.
- Organizacion de todo tipo de eventos

- “Recompensa” a nuestros clientes mas fieles con premios y/o sorpresas con el objetivo de
fidelizarlos y hacer que nuestra cartera de clientes vaya creciendo con el trascurso de los afios

de negocio.
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2.3.2 Andlisis estrategia comercial

Una vez planteada la idea de negocio, es conveniente definir una estrategia comercial que nos

permita alcanzar los objetivos que nos planteamos a la hora de desarrollar este proyecto.

De forma resumida, nuestra estrategia comercial debe centrarse en 3 pilares fundamentales:

clientes, competencia y oportunidades de negocio.

Nuestros clientes como se ha indicado anteriormente, pretendemos que sea un mercado de
masas dado que el servicio que ofrecemos (karaoke) junto al servicio de restauracion y
recreativa para nifios puede satisfacer las necesidades de ocio desde los méas pequerfios de la
casa hasta lo méas adultos que estén dispuestos a disfrutar de un buen rato de entretenimiento y

diversion.

Por otro lado, nuestros competidores mas potenciales se han mencionado anteriormente y
principalmente se centran en cafeterias, restaurantes, pub o discotecas, ya que ofertan un
servicio semejante pero diferente ya que ninguno de los negocios mencionados ofrece el

servicio de karaoke.

Como oportunidad de negocio, se observa claramente la inexistencia de un establecimiento
como tal en la provincia, de tal forma que esta idea de negocio supone una innovacion y una
iniciativa empresarial cargada de novedades para poder engrandecer la oferta de ocio y cultura

existente en la actualidad.

2.3.3 Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento consiste en definir, en términos generales, como
pretendemos que nos perciban los segmentos estratégicos decididos, esto es, con qué atributos

gueremos que nos identifiquen en la mente del consumidor.

Existen multitud de formas de plantear al posicionamiento: en comparacion con la
competencia, por una ventaja aportada por el producto, usando la imagen de la empresa, las
caracteristicas de uso del producto/servicio, una situacion de consumo o algin tipo de

consumidor.

Para poder definir correctamente la estrategia de posicionamiento, es conveniente respetar

ciertas normas, tales como:
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— Conocer el posicionamiento presente de nuestra marca asi como de los principales

consumidores.

— Decidir la posicién a adoptar e identificar los elementos mas significativos.

— Evaluar el interés de esa posicion.

— Analizar los componentes del producto o de la marca que nos dirigen al posicionamiento en

la mente del consumidor.

— Evaluar el grado de debilidad de esa posicion.

— Cuidar por la coherencia del posicionamiento deseado de los elementos del marketing mix.

Cuando nos referimos a la estrategia de posicionamiento de forma conceptual, se debe tener
en cuenta que se estan disefiando y coordinando tres claves estratégicas de marketing
diferentes: el posicionamiento de la empresa, el del producto y el posicionamiento ante el

cliente.

a) Posicionamiento de la empresa

El marketing es un proceso de construccion de mercados y posiciones, no de promocion y
publicidad exclusivamente. Por lo tanto, el marketing debe ser cualitativo y no se debe olvidar que
la mayoria de las decisiones de nuestros clientes estan relacionadas con el servicio, la confianza,

la imagen, etc.

Por lo que, nuestra empresa quiere centrarse en ofrecer un servicio de calidad, consecuente con las
necesidades del consumidor, de tal forma que consigamos ir creciendo a corto plazo, hasta lograr
que el posicionamiento de la empresa sea medio-alto y que nuestra cartera de clientes vaya

aumentando a la vez que vayamos mejorando nuestro servicio.

Transmitir una buena imagen es una pieza fundamental para conseguir que nuestros clientes
tengan una excelente perspectiva del negocio y ello, pueda hacer que otros posibles clientes

potenciales quieran pasar a formar parte de nuestra cartera.
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b) Posicionamiento del producto/servicio

La posicion en el mercado del producto/servicio debe ser significativa y para ello debemos
centrarnos en factores intangibles tales como el servicio, la calidad, el liderazgo, etc. (debemos
buscar lo intangible y sacar lo mejor de nosotros mismos). Debemos dirigir nuestros productos a
un publico y ser excelentes en él, esto nos ayudara sin lugar a dudas a entender mejor a nuestros

clientes, a tener menos competencia y a conocerla mejor.

De tal forma que pretendemos que nuestro servicio se adecue facilmente a las necesidades de
nuestros clientes y seamos capaces de alcanzar un liderazgo considerable durante los primeros

afios de vida del negocio.

c) Posicionamiento ante el cliente

Desde el punto de vista del cliente, incidimos en la importancia de un valor clave en todo el
proceso de posicionamiento: la credibilidad. Este concepto va ligado a otros de signo

equivalentemente positivo como son la confianza, el prestigio, la fidelidad, etc.

2.4 Diagnostico de la situacién: Andlisis matriz DAFO

La matriz DAFO, (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) es una herramienta
gue nos permite analizar la realidad de la empresa, marca o producto para poder tomar

decisiones futuras.

ElI DAFO supone una gran ayuda para establecer las estrategias para que nuestro proyecto sea

viable.
El analisis DAFO se divide en dos partes fundamentales:

Anadlisis interno (Fortalezas y Debilidades): en esta fase se realiza un retrato de la situacion de

la empresa o proyecto empresarial considerando sus Fortalezas y sus Debilidades.

Anadlisis externo (Amenazas y Oportunidades): tanto las Amenazas como las Oportunidades

son ajenas a la empresa pero deberian ser tenidas en cuenta bien para superarlas, en el caso de

las amenazas, o bien para aprovechar las oportunidades que brinda el mercado exterior.

A modo de resumen, se enumeran en la siguiente tabla las Fortalezas, Oportunidades,

Debilidades y Amenazas mas relevantes para nuestro negocio.
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Tabla 2: DAFO TARAREAME

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

- Precios accesibles

- Personal capacitado

- Publicidad e innovacion

- Variedad promocional

- Ubicacion del local

- Conocimiento del entorno y competencia
- Demanda creciente

- Escasas barreras de entrada

-Empresa innovadora

-Crecimiento del numero de clientes
jovenes.

- Mayor importancia del ocio

- Avance tecnologico
-Aumento en el nUmero de turistas

internacionales que  visitan nuestra

provincia (ej: estudiantes erasmus)

- Subvenciones y ayudas a emprendedores

DEBILIDADES

AMENAZAS

- Falta de experiencia en el sector

- Falta de reconocimiento de la marca

- Ausencia de una estrategia clara que nos
ayude a destacar entre la competencia

- Consecuencias negativas del ocio nocturno

- Crecimiento de proveedores
- Cambio de moda
- Crisis economica

- Aplicacion estricta de la normativa

Fuente: elaboracién propia

En términos generales, vamos a detallar algunos de los aspectos recogidos en la tabla anterior.

En primer lugar, respecto a las FORTALEZAS destacar que la percepcion de la sociedad actual

respecto al ocio nocturno, ha cambiado radicalmente en comparacion a su inexistencia en

décadas pasadas, por lo que las nuevas generaciones han crecido en una época donde es una

practica ampliamente seguida por la mayoria de jovenes y personas adultas durante las noches

de los fines de semana y festivos.

El resultado de este proceso de adaptacion de la sociedad, ha implantado una cultura de la
noche que no existia con anterioridad y que favorece la expansién de este fenémeno social a
dia de hoy y para las futuras generaciones, por lo que se ha generado un aumento del nimero

de personas que intentan buscar este tipo de entretenimiento como forma de ocupar su tiempo

libre.
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Por otro lado, las reducidas barreras de entrada se deben a la innecesaria innovacion

tecnoldgica requerida excepto de las instalaciones propias de este tipo de establecimientos
para entrar a formar parte del mercado, ni conocimientos avanzados en ninguna materia
técnica o cientifica para poder montar el negocio, simplemente es suficiente con conocer
cémo funciona el sector a partir de la propia experiencia en locales semejantes, o estar bien

informado de su estructura y funcionamiento en caso de desconocimiento.

En relacion a las DEBILIDADES, uno de los grandes inconvenientes de este tipo de

actividades son las consecuencias negativas que van ligadas a las mismas y lamentablemente

son inseparables. Hacemos referencia a factores como el alcohol, entiendo como problema la
ingesta abusiva del mismo o el fenomeno del “botellon”, el ruido que puede afectar a los
vecinos de la zona donde se encuentra el local y todos los residuos derivados del ocio

nocturno.

Desde la empresa, se pretende minimizar los problemas ocasionados por todos estos factores
y trabajar para perjudicar lo menos posible a todas las partes implicadas, colaborando con la
Administracion local pertinente y con las fuerzas de seguridad, en nuestro objetivo de
garantizar la seguridad de todos los asistentes a los eventos organizados por la empresa,
proteccion de la salud dentro de nuestro establecimiento y prevencién ante posibles dafios

mayores, actuando con diligencia y profesionalidad.

Respecto a la falta de experiencia en el sector, resaltar que es fundamental reconocer que

partimos con desventaja con respecto a nuestros rivales, pero hay que tener claro que vamos a
trabajar duro no solo para acercarnos a su posicionamiento sino para mejorar lo existente en el
mercado, con suficiente responsabilidad, personal capacitado para aceptar con garantias este

reto, junto a perseverancia y entusiasmo desde todos los niveles de la empresa.

Estara en nuestras manos aceptar el reto y ponernos manos a la obra para mejorar cada dia en
lo que hacemos, con una oferta dinamica y una experiencia adquirida a base de esfuerzo y
superacion por parte de todos los miembros del equipo independientemente de su posicion

dentro de la empresa.

Respecto a las OPORTUNIDADES destacar que la importancia del ocio es una de las

grandes ventajas que se encuentran en la actualidad dentro de nuestro ambito de trabajo,

puesto que se ha producido un cambio en la percepcion que se tenia del ocio anteriormente
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con respecto a la actualidad donde es una costumbre aceptada y arraigada en la sociedad,

ademas de seguida por las nuevas generaciones venideras.

Por otro lado, el factor de apoyo econdémico a través de subvenciones y/o ayudas supone un

gran empuje para la puesta en marcha del negocio.

Teniendo en cuenta la dificil situacion economica por la que estéa atravesando el pais, a pesar
de la mejoria que parece apreciarse a raiz de 2015 en adelante, es una decision dificil arriesgar
nuestros ahorros para empezar un nuevo negocio, aunque ello suponga dar trabajo a algunas
personas, ayudando a las familias espafiolas y a reducir las cifras del paro. Pero a pesar de los
riesgos que conlleve desde la direccién de la empresa, nos comprometemos a investigar todas
las ayudas municipales, autondmicas y estatales dirigidas a autbnomos y/o emprendedores,
para conocer con certeza y de primera mano, si cumplimos con los requisitos para ser

beneficiarios por alguna de ellas.

Para finalizar con el andlisis DAFO, no podemos dejar de lado nuestras AMENAZAS. En

relacion con el cambio de moda no se espera un descenso ni fuertes cambios en el

seguimiento por parte de la clientela de las actividades del sector, aunque nunca se puede
predecir con exactitud qué ocurrira en el futuro proximo, tan solo se pueden realizar

predicciones, mediante la informacion con la que se cuenta.

Por ello, es fundamental asumir la percepcion de que aunque un negocio tenga éxito, si surge
un cambio de moda que no es favorable a su sector de actividad, se vera afectado directa o
indirectamente, por lo que se debe estar alerta a los movimientos del mercado y controlar si
hay desviaciones en las percepciones que los clientes tienen sobre el sector, para evitar que el
negocio naufrague y asi poder salvar la empresa antes de que sea demasiado tarde y no haya

solucioén.

En relacion a la aplicacion estricta de la normativa, para proceder a la apertura de cualquier

empresa se deben cumplir todos los protocolos y normativas establecidas al respecto dentro
del marco de la ley, pero en caso de que se genere un ambiente social negativo hacia
determinados excesos asociados con el sector de ocio nocturno o simplemente por afan
recaudatorio de las administraciones publicas, el sector puede verse afectado negativamente

por estos nuevos impuestos y poner en peligro la supervivencia del negocio.
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También el endurecimiento de la normativa existente, obligaria a las empresas del sector a
realizar un esfuerzo econémico para subsanar y afrontar estos procesos de regularizacion y
cumplir con las nuevas reformas de la normativa, produciendo una pérdida de rentabilidad

considerable para la empresa en sus resultados.

2.5 Fijacion objetivos comerciales

Para todo Plan de Marketing es importante definir objetivos generales (para toda la empresa)
y funcionales (departamentales), pero en nuestro caso concreto se ha creido conveniente
definir Gnicamente objeticos genéricos, ya que para el tipo de estructura® que tienen el

negocio no es muy ventajoso determinar objetivos funcionales.

Es recomendable precisar las metas a lograr durante el ejercicio empresarial de un afio. Estos
deben fijarse “tomando en cuenta nuestras necesidades de ingresos, la rentabilidad del
negocio y sus posibilidades de crecimiento en el mercado que se ubica”. Partiendo de esta

base estos deben ser realistas y alcanzables.

Como objetivos generales comerciales destacan:

- Penetrar rapidamente en el mercado para obtener grandes beneficios.

- Captar como minimo un 40% de clientes del mercado objetivo en un lapso de tiempo de 1
afio y un 50% de clientes atendido por los competidores en un plazo de 8 0 9 meses
aproximadamente.

- Intentar retener a 6 de cada 10 clientes que visiten el local.

- Ser reconocidos por la excelencia en el servicio al cliente y la mejora constante en un

periodo no superior a 6 meses.

- Atraer clientes de otras poblaciones cercanas a la provincia.

8 . e .

La estructura no propone dividir el negocio en departamentos tales como compras, RRHH, ventas,
etc. Normalmente es el propio socio/administrador en la mayoria de negocios de ocio quien desarrolla
tales funciones con la ayuda de algin asistente que pueden ser los mismos empleados.
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- Minimizar costes por capacitacion de personal y lograr minimizar la rotacion de personal.

- Generar flexibilidad en el negocio para que ante futuros cambios, este sepa reaccionar.

2.6 Eleccion de estrategias de marketing

La eleccion de la estrategia supone un proceso estratégico que se inicia con la definicién del

modelo de negocio de la empresa y la fijacion de la meta/s que quiere conseguir la misma.

Es una fase importante dentro de la elaboracion del Plan de Marketing, puesto que, entre otros
aspectos nos permite:

- Determinar precios éptimos

- Optimizar el desarrollo de productos/servicios
- Asistir con comunicaciones de marketing

- Impacto organizacional

- Implantar una distribucion efectiva
Existen diversos tipos de estrategias de marketing, pero nos vamos a centrar en el andlisis de
aquellas que se han considerado méas adaptables a nuestra idea de negocio y creemos que nos

van a reportar resultados dptimos una vez aplicadas.

1°ESTRATEGIA DE MARKETING MIX: LAS 4 P

El marketing mix se puede definir como el conjunto de herramientas que tiene la empresa
para hacer frente a su mercado objetivo. Es decir, son variables que debemos controlar y que
tenemos que determinar para saber cdmo vamos a hacer frente al mercado competitivo.

Las 4 P estan formadas por:

1. Producto/servicio: qué vamos a ofrecer.

Desde el principio, como objetivo primordial nos planteamos una estrategia basada en ofrecer

un servicio de ocio respaldado en la calidad, entretenimiento y diversion.
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Precio: Cuanto van a pagar por nuestros productos o Servicios.

Uno de los pilares en los que se basa la estrategia comercial de la empresa es la oferta de
precios atractivos al publico, junto con variadas y distintas ofertas que estan al alcance de

todo tipo de usuarios.

Nuestra politica de precios durante los primeros ejercicios econ0micos queremos que sea
bésica, con precios asequibles de tal forma que todo aquel que quiera disfrutar de un rato de
Karaoke con buen ambiente y variedad de género musical pueda hacerlo.

Toda vez la empresa vaya avanzando y creciendo, se podra estudiar la posibilidad de ir
incrementando precios paulatinamente, de tal forma que el cliente no se incomode y esté

dispuesto a pagar un poco mas por el servicio ofrecido.

Promocion/Comunicacion: Cémo vamos a darlos a conocer.

Nuestra estrategia de promocion se va a basar fundamentalmente en disponer de una alta

presencia en las redes sociales, ya que supone un medio de gran difusion y mayor alcance.

Desarrollo de una péagina web corporativa donde aportemos informacion sobre la empresa y

ello nos permita estar mas cerca adn de los clientes.

Por altimo, y de forma temporal nos daremos a conocer a través de medios mas tradicionales
como la radio, o incluso con carteles o flyers colocados o repartidos en zonas de gran
afluencia o transito de gente tales como la Universidad de Jaén, estacion de autobuses,

estacion de Renfe, etc.

Distribucion: donde lo vamos a vender.

Puesto que nuestra empresa, ofrece servicios y no productos fisicos nuestro canal de
distribucion basico va a ser la venta directa donde productor (nuestra empresa) y consumidor
(clientes) dada la intangibilidad de los servicios, el proceso de “produccion” y la actividad de

venta requieren de un contacto personal entre el productor y el consumidor.
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Gréfico 4: Marketing Mix

Marketing Mix - Las 4 P

Producto Precio

Distribucion Promocion
. < i i
Canales Localizacion —— Publicidad  Redes Sociales
Off - On line Inventario Venta personal SEM
Localizacion Logistica Promociones Social Ads
Cobertura

Fuente: www.marketingandweb.es

22ESTRATEGIA DE SEGMENTACION DEL PUBLICO OBJETIVO

Existen, a su vez 4 tipos de estrategias de segmentacion:

Gréfico 5: Estrategias segmentacion

Estrategias de segmentacion del publico objetivo

=D
CHED G

Estrategia de Estrategia de Estrategia de
marketing marketing marketing
masivo diferenciado one to one

Fuente: www.marketingandweb.es

Para nuestro tipo de negocio, como se ha indicado en otros apartados se ha decidido ofrecer
nuestro servicio a un mercado de masas, por lo que, la estrategia que vamos a implementar es

la de marketing indiferenciado o0 masivo.
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Este tipo de estrategia de publico objetivo se basa en atacar con el mismo producto/servicio a
todo el mercado. Es decir, en realidad no se realiza ninguna segmentacion, sino que nos

dirigimos a todo el mercado con una Unica oferta, para captar al mayor nimero de clientes.

Entre las ventajas de esta estrategia es que es méas facil alcanzar economias de escala y en

consecuencia reducir los costes.

Y como inconveniente destacar que resulta un tarea compleja satisfacer a todo un mercado

con una misma oferta comercial.

32 ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

Existen estrategias de posicionamiento genéricas o especificas Nos vamos a centrar en las

especificas.

Una de ellas consiste en posicionar la marca a una ocasion especifica de uso o aplicacion,

de tal forma que aplicada a nuestro caso concreto, en aquellas ocasiones en que nuestros
clientes piensen en celebrar cualquier evento o acontecimiento familiar piensen en
TARAREAME como alternativa, de tal forma que el desarrollo de su evento se engrandezca

con el servicio musical de karaoke.

O en aquellas situaciones donde un grupo de personas no sepa dénde invertir su tiempo libre,

la primera opcion que se les venga a la mente sea acudir a TARAREAME.

42 ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

Una vez que la empresa ya se encuentra operando en su sector si desea seguir creciendo

deberéa plantearse qué estrategias de marketing de crecimiento debe proyectar.

Aqui hacemos referencia a un viejo conocido del mundo empresarial como son las estrategias

de crecimiento de lIgor Ansoff. ’

® Igor Ansoff fue matematico y economista, conocido como el padre de la administracion estratégica.
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Dado que nuestro servicio no es un servicio que se haya creado recientemente, sino que ya es
conocido desde hace varias décadas, nuestra estrategia de crecimiento debe basarse en

desarrollar un servicio actual en un mercado actual.

Con ello hacemos referencia a una estrategia de penetracion dado que supone crecer con el
mismo producto/servicio en un mercado actual. Consiste en ser capaz de incrementar la cuota

de mercado a través de reduccidn de precios, promociones, campafias de marketing, etc.

Sea cual sea la accion que se vaya a llevar a cabo para conseguir la puesta en marcha de este
tipo de estrategia debe traer como resultado un incremento de clientes.

Dado que nuestra empresa comienza su andadura como pionera en la provincia, la relacion de
precios va a comenzar siendo asequible y totalmente adaptada a la situacion econdémica-

financiera actual, de tal forma que el factor “precio” no suponga un obstaculo para acudir a
TARAREAME.

52 ESTRATEGIA SOCIAL MEDIA

La revolucion tecnoldgica ha supuesto, que actualmente las redes sociales constituyan un
medio social que ayuda a las empresas a darse a conocer y hacer que sus campafias de
promocion, entre otras actuaciones, se dirijan hacia los clientes potenciales. Todo ello supone
que han venido para quedarse, pero no es suficiente con tener un perfil abierto y esperar a que

lluevan los resultados.

Es necesario hacer una estrategia de social media (estrategia en redes sociales) que nos

permita llegar a nuestro publico objetivo y acerque nuestra marca para tratar de humanizarla.

Se conoce como Social Media Marketing al proceso de generar trafico web o captar la

atencion a través de redes sociales.

Existen dos estrategias basicas para involucrar los medios sociales como herramientas de

marketing: acercamiento pasivo o acercamiento activo.
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Nuestra eleccion nos hace decantarnos por el acercamiento activo, puesto que los medios de
comunicacion sociales pueden ser utilizados no s6lo como herramientas de marketing directo
0 de relaciones publicas sino también como canales de comunicacion (orientando los
esfuerzos a audiencias especificas) y herramientas de compromiso. Facebook, Instragram y
Linkedin son las plataformas lideres en social media donde se puede encontrar audiencias

muy especificas.

2.7 Definicion planes de accion

2.7.1 Producto o servicio

Las acciones concretas para poder ofrecer un servicio de calidad, entretenimiento y diversion
a nuestros clientes seran:

- Atencion exclusiva del personal

- Servicio Wifi gratuito

- Decoracion interiorista, para darle un aire moderno y ofrecer una imagen fresca y de relax.

- Seleccion de variedad de géneros musicales desde los afios 80, rock and roll, pop, flamenco,
etc.

- Servicio de ropero (principalmente para estacion de invierno)

- En determinadas fechas se realizaran dias tematicos donde determinadas bebidas estaran en
oferta con un precio menor y ademas se tendrad la posibilidad de obtener premios que se

sortearan entre todos los participantes.

A modo de ejemplo, como propuesta de SORTEO o PREMIO expongo el siguiente: por cada
5€ consumidos se le obsequiara al cliente con una tarjeta numerada que ha de rellenar con sus
datos personales y depositarla en un buzon destinado a ello para entrar en un sorteo. El sorteo
se realizara todos los jueves del mes entre las 20:00h y 23:00h. El beneficari@ cuya tarjeta
salga seleccionada pasara a una lista y durante las siguientes 24 semanas se realizara el mismo
proceso, hasta obtener un lista con 24 participantes Si el premiado no estuviese presente
durante la realizacion del sorteo cada jueves, se realizard una segunda extraccion y asi

sucesivamente, en caso de ser necesario, hasta que salga la tarjeta de alguno de los presentes.
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Los 24 afortunados, junto a un acompafiante, a su eleccion disfrutaran de un dia de playa o
montafia (Segun estacidén) corriendo con los gastos de transporte y comida durante el

desplazamiento.

2.7.2 Precio

Brevemente, esta va a ser nuestra carta de precios:

- Entrada libre al establecimiento.

- Reserva de sala con servicio de karaoke: 6€/persona con una duracion aproximada de 40
min. Grupos de mas de 8 personas 10% de descuento en la tarifa.

- Servicio de ropero 1€, en caso de nifios menores de 10 afios gratis.

- Contratacion de celebraciones o eventos: precio segun n° de personas, duracion, etc.

- Zona recreativa para nifios gratis si se consume dentro de la zona de restauracion o zona de
karaoke. En caso de no realizar ningin consumicion se cobrara un médico precio de 3€/hora.

- Consumiciones oscilaran entre 2€ y 6€ en funcion de si se trata de bebidas alcohodlicas o no.
- Descuento en tarifa principal en caso de personas que dispongan del Carnet Joven Europeo o

la Tarjeta >65 afios.

2.7.3 Distribucion

La distribucion en las empresas de servicios difiere del sistema que utilizan las empresas que
ofrecen un producto, ya que no tenemos que trasladar un activo tangible sino el servicio en si
mismo por parte del personal, por lo que hay que tener muy claro el tipo de contacto que se

quiere tener con el cliente.

Generalmente toda empresa de servicios utiliza un canal de venta directa, dado que existen
circuitos cortos de comercializacion y el vendedor ofrece su servicio directamente al cliente.
No se requiere de la participaciéon de intermediarios. El contacto entre vendedor y cliente es

de tU a td haciendo del mismo un trato cordial y cercano.
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2.7.4 Comunicacion

En este sentido, la maxima ambicion que persigue la empresa es alcanzar la mayor y mas
rapida difusion posible, al menor coste, por lo que todos los medios para dar a conocer la

empresa de cara a los potenciales consumidores, deberan tener en cuenta esta premisa basica.

Como se ha detallado anteriormente, se contard con una pagina web propia de la empresa para
ofrecer informacion sobre todos nuestros servicios de forma abierta y alcance de todo el
mundo, con toda la informacion necesaria sobre nosotros que pueda ser de utilidad para los
usuarios. Ademas dentro de la misma, se habilitard un buzén de quejas/sugerencias donde el

cliente podra transmitir su opinion y/o posibles mejoras a aplicar.

Por otro lado, en nuestra pagina web nuestros clientes puedan reservar con antelacion una de
nuestras 4 salas indicando fecha, hora y nimero de personas que desean asistir. O en caso de
querer celebrar cualquier evento como los que hemos indicado anteriormente, también podran

ponerse en contacto a través de nuestro nimero de teléfono o e-mail.

Ademas, habrd un espacio habilitado donde subiremos imagenes semanales (bajo
consentimiento del cliente) que se hayan ido realizando en el local de tal forma que los

clientes puedan descargarlas y tener un recuerdo de su estancia en TARAREAME.

El factor “redes sociales” es imprescindible hoy en dia. La presencia en redes sociales como
Facebook o Twitter sera una forma de llegar a una inmensa cantidad gente, con la facilidad de
compartir la informacion suministrada en nuestro perfil al de las personas que nos sigan a
través de estos medios, siendo una plataforma ideal para ofrecernos y mostrar todo lo que va a

ocurrir en nuestras instalaciones.

Ademas, se mantendran informados a todos nuestros seguidores de todas las ofertas,
descuentos y todo tipo de promociones que se vayan a realizar para que todo el mundo tenga
acceso a las mismas y esporadicamente se realizaran concursos de regalos exclusivos de la

empresa, para todos los participantes que quieran inscribirse a través de las redes sociales.

Por otro lado, y unicamente durante los primeros 6 meses de vida del negocio, y con el

objetivo de captar y fidelizar clientes contaremos con campafias de publicidad en radio, y se
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colgaran carteles por las zonas mas concurridas de gente asi como reparto de flyers

promocionales e informativos indicando donde nos ubicamos, que ofrecemos, etc.

Otra propuesta de promocion va a consistir en que el dia de inauguraciéon, la entrada sera
gratuita para todos los asistentes hasta fin de aforo, que tendran acceso a cualquiera de las
salas con la oportunidad de degustar un cdctel de invitados en la sala de copas y de realizar
una consumicion en la sala de karaoke también de nuestra parte, mientras pueden ver las

instalaciones con detenimiento, escuchar la musica presente en cada una de las salas, etc.

2.8 Presupuesto

Es imprescindible asignar un presupuesto para el plan de marketing con el objetivo de
planificar un disefio de comunicacién de marca hacia el publico y ofrecer a todos los clientes

las ventajas de nuestros productos y servicios.
Antes de evaluar cudl va a ser la cantidad asignada a cada partida que dispongamos para
poder ofertar nuestro servicio, vamos a indicar cudl seria nuestro presupuesto base para poder

iniciar la actividad.

Presupuesto base:

-Aportacion inicial de las socias: 5.000€
- Subvenciones en materia de emprendimiento convocatoria 2018 (Junta de Andalucia):
4.500€

- Préstamo bancario: 10.000€

Asignacion presupuestaria (1 afio):

- Adecuacion del local (salida de emergencia, extintores, insonorizacion, etc): 2.000€
- Gastos de constitucion (licencia de apertura, gastos notariales, registrales, etc): 800€
- Suministros:

* Agua: 300€/afio

* Luz: 3.000€/afio

* Internet: 400€/ano
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- Almacén y compras: 700€/mes

- Primas de seguros: 300€/afio

-Publicidad (durante los 6 primeros meses)

* Radio: 200€/mes
* Carteles y/o flyers: 100€/mes
* Redes sociales: 0€

* Pagina web: 30€

— Mobiliario (sillas, mesas, barra, ropero, etc): 4.000€
— Equipos de sonido, microfonia y TV: 5.000€
- Salarios:

* Camareros (3): 1.000€/mes

* Limpieza (1): 900€/mes

* Gerentes que seran ambas socias (2): 1.000€

En términos generales, este esquema resume las partidas mas importantes para la puesta en
marcha del negocio asi como la dotacion econdmica aproximada que otorgariamos para cada

una de ellas.

De tal forma que, exceptuando otros gastos ocasionales o surgidos por otras circunstancias,

durante el ler ejercicio tendriamos unos gastos totales anuales con importe de 92.630€.
2.9 Control
El control es el ultimo requisito de un plan de marketing, el control de la gestion y la

utilizacion de los cuadros de mando permiten conocer el nivel de cumplimiento de los

objetivos a medida que se van aplicando las estrategias y tacticas definidas.
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A través de este control se pretende revelar los posibles fallos y desviaciones a tenor de las
consecuencias que estos vayan generando para poder aplicar soluciones y medidas correctoras

con la maxima inmediatez posible.

Un control puesto en marcha correctamente necesita ineludiblemente conocer las opiniones de
los potenciales clientes. Conviene hacer una busqueda de la retroalimentacion de nuestros
usuarios habituales a través de encuestas, entrevistas o sondeos y preguntales especificamente

acerca de nuestras ultimas acciones.

Conocer si tus clientes estan satisfechos con las técnicas que empleas supone disponer de

informacion de primera mano para saber qué tan bien estas enfocando tus estrategias.

A través de nuestra pagina web, habilitaremos un espacio donde nuestros clientes potenciales,
a través de una pequeia encuesta puedan valorar entre otros aspectos: calidad del servicio,
acondicionamiento del local, atencion prestada por el personal, etc. Ademas habra un buzén
de sugerencias tanto fisicamente en el local, como telematicamente (en la web) donde
nuestros clientes a través de sus opiniones/ideas puedan ayudarnos a mejorar nuestro servicio

y adaptarnos aun mas a sus gustos y necesidades.

Por otro lado, se van a controlar las ventas alcanzadas en el mercado objetivo. Estas pueden
ser medidas en unidades vendidas, ingresos generados, suscripciones logradas, servicios
solicitados o la cuantia de los beneficios. Los cierres reales que se consigan en el mercado
objetivo deben ser comparados con los previstos en el Plan de Marketing para ver si las

expectativas se estan cumpliendo o si hay que trabajar con mejor enfoque para lograrlo.

La forma mas sencilla de controlar las ventas obtenidas mensualmente en nuestro caso, por

ejemplo, es a través del volumen de ingresos o niumero de visitas a nuestro local.
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3. CONCLUSIONES FINALES

Finalmente, una vez elaborado el estudio del Plan de Marketing se ponen de manifiesto

ciertos aspectos relevantes sobre el mismo que conducen a la conclusion final del proyecto.

El andlisis de la situacion externa e interna determinan que a pesar de los factores negativos
que existen actualmente como son la alta tasa de desempleo provincial, la oportunidad de
negocio que se ha visto plasmada en el proyecto puede resultar exitosa gracias a la novedad
que supone dentro de la provincia de Jaén la puesta en marcha de un Karaoke y el servicio de

ocio ofertado por la capital se veria incrementado y favorecido con esta idea.

Tener claro hacia donde se quiere ir y como son cuestiones que se deben dar respuesta

mediante el analisis del entorno, diagnostico de la situacion o fijacion de objetivos.

Ha quedado comprobado que con pocos recursos y capacidades es posible la puesta en

marcha de un negocio de estas caracteristicas.

Desde un punto de vista mas personal, la realizacion del Plan de Marketing me ha ayudado a
conocer un poco mas en profundidad aquellos aspectos que han de tenerse en cuenta a la hora
de abordar la aventura de abrir un negocio empresarial, y en términos del Marketing saber
como orientar el negocio y que estrategias se pueden seguir para alcanzar objetivos y poder

crecer profesionalmente.

La perspectiva del emprendimiento supone ser consciente de las propias capacidades y
debilidades para afrontar el desafio. También requiere estar preparado para enfrentar la
derrota. Actualmente, la opcion de “emprender” a pesar de conllevar riesgos, como toda
actividad econémica-financiera es una buena alternativa para poner en practica conocimientos

y capacidades que en muchas ocasiones desconocemos de uno mismo.
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