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0. RESUMEN  

 

 El restaurante “Eco Show&Food S.L.” es un proyecto orientado a la fusión de la 

restauración con productos ecológicos unidos al ocio. 

 Nuestro centro se sitúa en Jaén, en la dirección calle Vergara nº 6, cerca de la plaza de 

la Constitución, es un lugar idóneo para el restaurante ya que hay gran afluencia de gente 

debido a los distintos organismos públicos, así como bancos y otros negocios. 

 Nuestro público está comprendido principalmente por personas que se preocupan por 

la alimentación saludable, donde hace falta un nivel adquisitivo medio debido a que los 

productos son de mayor calidad. Nuestros precios son razonables e incluso bastantes 

competitivos, ofreciendo así una mayor calidad a un buen precio, aun siendo los productos 

ecológicos más caros. Todo esto nos hace tener una ventaja competitiva de diferenciación, 

que, aunque el sector de la restauración está muy explotado, ofrecemos un servicio saludable 

(siendo esto cada vez más importante para los consumidores), junto con un servicio añadido 

de espectáculo/entretenimiento con la finalidad de “nutrir todos los sentidos”. 

 Nuestra misión es concienciar a la población a la hora de consumir productos más 

saludables, con una mayor calidad sin tener que disponer de una renta elevada, teniendo en 

cuenta el medio ambiente. 

 La forma jurídica del negocio será una sociedad limitada, compuesta por tres 

promotores que serán los encargados de llevar la gestión de la empresa, aportando a partes 

iguales un capital social de 21.000€ como financiación propia y una financiación ajena de 

38.144€ para poner en marcha el proyecto y cubrir todos nuestros gastos. 

 Los promotores han cursado estudios relacionados con las ciencias sociales y jurídicas, 

por lo que disponen de los conocimientos necesarios para la creación y la gestión del 

restaurante. También contaremos con dos trabajadores cualificados para llevar a cabo sus 

tareas de la manera más eficiente posible. 

 Tras el estudio de la rentabilidad se observa que el proyecto es viable obteniendo unos 

beneficios netos medios previstos de 35.173 € el primer año. 

 En conclusión, creemos que “Eco Show&Food S.L” tendrá éxito ya que tenemos 

diferenciación e innovación con respecto a los posibles competidores. 

 

 



5 | P á g i n a  
 

ABSTRACT 

 

“Eco Show&Food  S.L.” restaurant is a project addressed to the restoration fusion with 

ecologic products linked with leisure. 

Our center is placed in Jaén, 6, Vergara Street, near “Plaza de la Constitución”. Its 

location is perfect for a restaurant, due to the fact that it is surrounded by several public 

organisms, as banks and other business. 

Our public is mainly compounded by people whose principal concern is healthy food 

habits. Also, it must be highlighted that prices are affordable and competent enough, so it is 

available for all kinds of public. What is more, although ecologic food is quite expensive, in 

our restaurant it is possible to find good quality-price ratio. 

Thanks to these characteristics it can be said we are different from the rest, because 

even the restoration sector is much exploited currently, we can offer not only a healthy 

service, but also an extra service of entertainment which goal is “nourishing in all senses”. 

Our aim is to develop awareness among the population when consuming healthier 

products, with a better quality, respecting the environment and available for all publics with 

normal incomes. 

The business will be a limited society, formed by three developers, who will be the 

ones in charge of the company management. To set up this project and to cover the costs, 

these developers will invest a social capital, equally divided, of 21.000€ as self-funding and 

38.144€ as external funding. 

The developers have social science and legal studies, so they are considered prepared 

enough to carry out the creation and management of the restaurant. Besides, two high-

qualified workers will develop other tasks in the most efficient way. 

After doing the profitability study, it can be observed that the project is viable, because 

of its expected benefits, approximately 35.173 € first year. 

All in all, we reckon that “Eco Show&Food S.L” will be successful, due to the fact that we 

are innovative and different from the rest of the competitors. 
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1. IDEA EMPRESARIAL  

 

1.1.Misión, visión y valores 

  Según el informe llevado a cabo por el Ministerio de Agricultura, Alimentación y 

Medio Ambiente, (MAGRAMA), “Evolución de la caracterización de la tipología y perfil 

sociodemográfico del consumidor de alimentos ecológicos en España” (2014) podemos decir 

que la preocupación por la salud es el motivo fundamental a la hora de consumir productos 

ecológicos.  

 Eco Show&Food S.L. surge como una nueva idea de restaurante para gente que se 

preocupa por la salud y también por el medio ambiente, ya que el proyecto trata sobre un 

restaurante donde predomina la comida elaborada con productos ecológicos.  

 En 2014 se creó el primer restaurante y fue en Barcelona, tal y como se refleja en el 

artículo realizado por Jolonch, C. (2014). “Abre en Barcelona el primer restaurante cien por 

cien ecológico de España” publicado en La Vanguardia. 

El estilo de vida de hoy día se caracteriza por la falta de tiempo y el estrés, por lo que 

afecta a los hábitos de vida saludables. Debido a esto creemos que esta idea de negocio podría 

tener éxito ya que Eco Show&Food S.L es una opción saludable para aquellas personas que 

les guste cuidarse y para las que comen fuera de casa o no dispone de tiempo para cocinar. 

 Todo esto ha sido un impulso para crear esta idea de negocio, la cual consiste en un 

restaurante con espectáculo situado en la ciudad de Jaén, cuya diferenciación será la 

utilización de productos ecológicos y saludables unidos al ocio. 

 Algunas de las características que debe reunir entre otras son, la calidad y un buen 

servicio, unido a un precio razonable para atraer a los clientes y ser éstos los que nos 

publiciten. 

- Valores:  

 Compromiso. Con el medio ambiente y con todas las personas para que el “comer bien” 

sea accesible a todos. 

 Calidad. En cuanto a los productos y servicios ofrecidos.  

 Honestidad. Nuestra herramienta principal es la “verdad”. Generando confianza y 

credibilidad. 

 Originalidad. Innovación y cambio en cuanto nuestros servicios y productos. 
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- Necesidades: Nos basaremos en la pirámide de Maslow para explicar las necesidades que 

cubre nuestro negocio, cuadro 1. Principalmente son las necesidades recogidas en el 

primer escalón (fisiológicas) y algunas del segundo escalón (seguridad). 

 Alimentación. 

 Nutrición. 

 Ocio y entretenimiento. 

 Culturales. 

 Sociales. 

 Salud. 

Cuadro 1. Pirámide de Maslow 

 

Fuente. Maslow (1943) 

 

1.2. Fuentes de la idea empresarial 

  

 La fuente que ha dado lugar a la idea empresarial, es el informe “Evolución de la 

caracterización de la tipología y perfil sociodemográfico del consumidor de alimentos 

ecológicos en España” (2014) realizado por MAGRAMA (Ministerio de Agricultura, 

Alimentación y Medio ambiente). Se puede destacar de este informe que: 

a. El motivo principal del aumento del consumo de estos productos es la concienciación de la 

sociedad por la comida más saludable o natural. 

b. El motivo por el cual no consumen estos productos es la baja disponibilidad de éstos y su 

elevado precio. 
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c. Según el estudio mencionado anteriormente realizado por el Ministerio de Agricultura, 

Alimentación y Medio Ambiente, indica que el perfil del consumidor de productos 

ecológicos una vez iniciado en el consumo de los mismos mantiene esta conducta  una  

media de más de 5 años. 

d. La falta de competencia directa que fusione restauración y espectáculo nos hace tener una 

ventaja competitiva en cuanto a diferenciación. 

e. Concienciación por la salud. cuadro 2.  

 

Cuadro 2. Evolución por la salud y nutrición de los españoles del año 2011 al 2014. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. Camarero, T. (2014). Ministerio de Agricultura, Alimentación y Medio Ambiente 
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1.3. Constitución de la empresa 

Eco Show&Food S.L. pertenece a la categoría: 

 Hostelería. 

 Servicio de comida y bebidas. 

 Restaurante. 

 

 Su forma jurídica será una sociedad de responsabilidad limitada. Las características de 

la sociedad limitada son: 

- Número de socios: será de 3 personas, que a su vez son los que gestionen la empresa. 

- Responsabilidad de los socios: solidaria entre ellos y limitada al capital aportado a la 

empresa. 

- Clase de socios: pueden ser socios trabajadores y/o capitalistas, en este caso hablamos de 

socios trabajadores. 

- Nombre o denominación social: nombre que no esté registrado en el registro mercantil 

seguido de las siglas S.L, en este caso la denominación social será Eco Show&Food S.L.  

- Capital social: mínimo legal 3.000€ totalmente desembolsado, sin existir límite máximo. 

(Puede ser aportación dineraria o en especie). En este caso nuestro capital será de 

21.000€ aportado por los 3 socios. 

- División del capital social: se divide el capital en participaciones, cuya transmisión tiene 

limitaciones legales, predomina antes los socios con derechos frente a terceros. 

- Domicilio social: dirección en la que se ubica la empresa, en este caso en la calle Vergara 

nº 6. 

- Objeto social: actividad a la que se va a dedicar la empresa. En este caso al sector de la 

restauración. 

- Constitución: mediante estatutos y escritura pública firmados ante notario y presentados 

en el registro mercantil. Siendo necesario detallar las aportaciones que realiza cada socio, 

junto con el porcentaje social que le corresponde. 

- Órgano de administración y gestión: debe estar especificado en los estatutos y hay varios 

tipos: administrador único, solidario (actúa por su cuenta pero afecta a todos), 

mancomunado (actúan juntos y es necesaria la firma de todos), consejo de administración 

(3 o más administradores). 

- Responsabilidad de la gestión: recae sobre los administradores, no sobre los socios. 
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- Junta general de socios: órgano de toma de decisiones, se convoca por los 

administradores en los 6 meses primeros del año para presentar la gestión realizada, 

aprobar cuentas anuales y el reparto del resultado principalmente. 

- Obligaciones fiscales: obligada a tributar por Impuesto de Sociedades e IVA. 

   

1.4.  Puesta en marcha 

Para la puesta en marcha del negocio será necesario: 

1. Contrato arrendamiento del local (3 meses carencia debido a la reforma). 

2. Consulta previa de disponibilidad del local. 

3. Licencia de apertura. 

4. Licencia de obras para reformas de pequeña entidad. 

5. Alta censo de empresarios en Agencia Estatal de Administración Tributaria (AEAT).  

6. Impuesto sobre actividades económicas (IAE). AEAT, exentas las empresas de nueva 

creación durante los dos primeros ejercicios. 

7. Inscripción en la Seguridad Social. 

8. Inscripción de la empresa, afiliación y alta de los trabajadores en el régimen de la 

Seguridad Social. 

9. Comunicación de apertura. 

10. Adquisición y legalización del libro de visitas (Inspección provincial de trabajo). 

11. Impuesto sobre bienes inmuebles en el caso de adquisición del bien (Ayuntamiento de 

Jaén). 

12. Obtención del calendario laboral (Inspección provincial de trabajo) 

13. Alta contratos de trabajo. (Servicio público empleo estatal). 

14. Registro de signos distintivos en la Oficina Española de Patentes y Marcas (OEPM). 

15. Registro ficheros de carácter personal en la Agencia española de protección de datos. 

16. Licencia de actividad (Ayuntamiento de Jaén). 

17. Escritura Pública de la constitución e inscripción en el Registro Mercantil. 
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2. ESTUDIO DE MERCADO 

 Vamos a distinguir dos niveles de mercado macroentorno y microentorno.  

 

2.1. Análisis del entorno general. Macroentorno  

 La empresa está en continua interacción con el entorno, de la interacción                        

de ambos depende la supervivencia y el crecimiento de ésta. Por lo tanto es fundamental 

conocer el entorno para que la empresa se desarrolle. 

 El entorno es todo aquello que está fuera de los límites de la empresa y que puede 

afectar a su desarrollo teniendo en cuenta que estos factores son incontrolables. 

 El entorno de una empresa es dinámico por lo que hay que estar atentos con la 

finalidad de adaptarnos a él, identificando las oportunidades y amenazas que se nos presenta. 

 

2.1.1. Factor socio-cultural 

 Según un estudio realizado por el Ministerio de Sanidad y Consumo y el Instituto 

Nacional del Consumo “Las tendencias del consumo y del consumidor en el siglo XXI” 

(2000) existen una serie de cambios en el consumidor. Ejemplos: 

 Tendencias a comprar alimentos congelados, o que requieren poca elaboración, así como 

productos envasados.  

 Menor dedicación a la compra y a la elaboración de los alimentos. 

 Mayor uso de comidas a domicilio. 

 Potenciación de la compra de alimentos con ingredientes y productos naturales. 

 Aumento de los productos dietéticos, enriquecidos, concentrados de nutrientes. 

 Incremento de la calidad a la hora de elegir la alimentación. 

 Tendencia generalizada a hacer dietas periódicamente por razones de salud y estética.  

 

 El gráfico 3, resume los distintos canales de distribución a la hora del consumo fuera 

del hogar, el 39% lo hace en cada de amigos o familiares, el 28% en un bar, cafetería, 

restaurante o fast food, el 22% lo hace en su lugar de trabajo, según el informe elaborado por 

TNS Global “Food for thought, actitudes, comportamientos y preocupaciones alimentarias de 

los consumidores” (2012).  
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Gráfico 3. Porcentajes consumo fuera del hogar 

 

Fuente. Elaboración propia con datos de TNS Global “Food for thought, actitudes, 

comportamientos y preocupaciones alimentarias de los consumidores” (2012) 

 

 Los cambios en la sociedad han supuesto un cambio del estilo de vida que implica un 

mayor uso de restaurantes, algunos cambios de la sociedad son: 

 Más mujeres en el mundo laboral. 

 Nuevos tipos de hogar, solteros y parejas sin hijos, cada vez más propensos a consumir fuera 

del hogar. 

 Nuevos segmentos poblacionales con nuevas necesidades. 

 Los cambios en la estructura del hogar y menos disponibilidad de tiempo hace que incremente 

el consumo extra doméstico de alimentos y bebidas. 

 Variedad de horarios en los trabajos. 

 Las tareas domésticas ocupan un lugar secundario y difícilmente alguien se dedica en 

exclusiva a realizar compras o labores del hogar (por ejemplo, cocinar). 

 

 Cada vez se pasa menos tiempo en casa, por lo cual hay una menor disponibilidad para 

cocinar (acudir a un establecimiento de comida es una buena alternativa).   

 

 

 

22%

39%
5%

28%

6%
Sitio trabajo/ estudio

En casa de amigos y familiares

En el cine o sitio de ocio

Bar, Cafeterias, Restaurantes

Andando por la calle, mientras
viajo
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2.1.2. Factor tecnológico 

 La tecnología es uno de los factores que sufre continuamente numerosos cambios. 

 Por lo que en Eco Show&Food S.L. se incorporarán todos los equipos tecnológicos 

necesarios para el desarrollo de la actividad de la manera más eficiente posible, ya que la 

tecnología cobra cada vez más importancia según el informe realizado por el Ministerio de 

Sanidad y Consumo y el Instituto Nacional del consumo “Las tendencias del consumo y 

consumidor del S.XXI” (2000). 

  La tecnología que usaremos en Eco Show&Food S.L. será internet, se instalará un 

ordenador con un programa de gestión especializado en restaurantes para poder llevar la 

contabilidad y la gestión de sus ventas, figura 4. 

 Utilizaremos las redes sociales, donde daremos a conocer nuestros productos, así 

como los diferentes eventos a realizar, suscripción en el tenedor.es y además ofrecer un 

servicio de wifi libre junto con un canal de deportes. 

 Prevemos que un servicio de wifi libre nos hará tener una ventaja puesto que cada vez 

más el uso de internet se utiliza con mayor frecuencia. En la ilustración 5, podemos ver los 

servicios de internet utilizados por motivos particulares. 

 

Figura 4. Equipo y software 

 

 

 

                  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. TPV instaladores 
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Ilustración 5. Uso de internet 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. Boletín informativo del Instituto Nacional de Estadística. “El comercio electrónico y 

el uso de la nueva tecnología” (2013)  

 

2.1.3. Factor político legal 

 Al tratarse de un negocio donde se manipula alimentos, la reglamentación es muy 

estricta. Hay que tener en cuenta en primer lugar la normativa regional, provincial y luego 

estatal. 

La normativa se recoge principalmente en  

 Orden de 6 de abril de 1987, de las Consejerías de Economía, Fomento, y Trabajo y Bienestar 

Social, sobre restaurantes, cafeterías, bares y similares en Andalucía. 

 Ley 7/1994 de Protección Ambiental (BOJA nº 79/31-05-94). 

 Reglamentación técnico-sanitaria, por la seguridad e higiene en la manipulación de alimentos 

(Ley General de la Salud, Reglamento sobre vigilancia y control de alimentos y bebidas, Tít. 

VI, Cap. II).  

 Ley 11/97, de 24 de abril, sobre envases y residuos desarrollada según la Directiva 94/62/CE. 

 Decreto 262/1988, de 2 de agosto, libro de sugerencias y reclamaciones de la Junta de 

Andalucía (BOJA de 17 de septiembre). 
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 Real Decreto del Ministerio de Economía y Hacienda, sobre Ordenación del Comercio 

Minorista. 

 Normativas municipales específicas. 

o Normativa licencia de obras: 

- Ley 7/2002, 17 de diciembre, de ordenación urbanística de Andalucía (LOUA). 

- Plan general de ordenación pública. 

- Plan especial de protección y reforma interior del casco histórico de Jaén. 

- Ordenanza reguladora del impuesto de construcciones y obras ICIO. 

- Ordenanza fiscal reguladora de la tasa por la prestación de servicios urbanísticos al amparo 

de la ley del suelo. 

o Normativa espectáculos 

- Ley 13/1999, de 15 de diciembre, de espectáculos públicos y actividades recreativas de 

Andalucía. 

 

2.1.4. Factor económico 

 Analistas Económicos de Andalucía, sociedad de estudios del Grupo Unicaja, ha 

presentado “Previsiones Económicas de Andalucía” (2015). 

 En este informe se realiza un análisis relativo sobre el crecimiento económico de la 

evolución del mercado de trabajo para España y Andalucía, junto con estimaciones y 

perspectivas de crecimiento para las provincias andaluzas. 

 En el análisis mencionado anteriormente estima que, todas las provincias andaluzas 

han registrado un incremento de la actividad. Concretamente, Huelva (1,5%), Málaga (1,5%) 

y Jaén (1,4%) habrían experimentado un crecimiento interanual de la producción superior a la 

media regional (1,1%). Le siguen las provincias de Sevilla y Granada, con tasas de variación 

del 1,0%, registrando los menores avances las provincias de Almería (0,8%), Córdoba (0,6%) 

y Cádiz (0,5%). 

 En lo que respecta al mercado laboral, destaca el incremento del empleo neto, en 

términos interanuales, en las provincias de Huelva (6,7%), Málaga (6,1%), Jaén (2,1%) y 

Granada (1,8%). 

 Las previsiones apuntan a que Huelva (1,8%), Málaga (1,7%) y Jaén (1,7%) serán las 

provincias que registrarán un mayor incremento anual de la producción. Granada, con un 

crecimiento del 1,5%, también presentaría un aumento superior al de la Comunidad 

Autónoma andaluza.  
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2.2.  Análisis del entorno específico. Microentorno  

Denominado también como las 5 fuerzas de Porter, cuadro 6, es la herramienta 

analítica más utilizada para analizar el entorno y elaborar estrategias, puesto que describe el 

entorno competitivo en términos de 5 fuerzas competitivas básicas. 

 

Cuadro 6. Diagrama de las cinco fuerzas de Porter 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. Porter, M. ” The five Competitive Forces That Shape Strategy” (2008)) 

 

2.2.1. Rivalidad entre empresas del sector  

 El sector de la restauración es uno de los más explotados, lo que hace que la 

competencia sea elevada. En la ilustración 7 se puede observar nuestros competidores más 

cercanos. 

 La competencia es amplia ya que cualquier empresa que ofrezca la posibilidad de 

satisfacer la misma necesidad (comer) se convierte en un competidor y amenaza para Eco 

Show&Food S.L. 

 En Jaén podemos encontrar 30 restaurantes, y nos centraremos en estos 30 

competidores debido a que su actividad se asemeja más a nuestro restaurante que los cafés-bar 

que podemos encontrar. En el ANEXO III podemos encontrar una lista de nuestros 

competidores.   
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 Se tendrá en cuenta los dos niveles de competencia: 

A.  Competencia Directa 

Entendemos como competencia directa a aquellas empresas que satisfacen la misma 

necesidad que nosotros (alimentación) con productos homogéneos a los nuestros (ecológicos). 

B. Competencia Indirecta 

Nuestra competencia indirecta la dividiremos en dos: 

1.  Negocios que satisfacen la necesidad básica de la alimentación. 

2.  Los que ofrecen un entretenimiento homogéneo al nuestro (cine, teatro, conciertos, 

etc). 

Ilustración 7. Competidores cercanos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. Google Maps 

 

2.2.2. Barreras de entrada (amenaza de nuevos competidores) 

 Diferenciación del producto:  

Como se ha comentado anteriormente, este sector está muy explotado y con elevada 

competencia por lo que obtener una ventaja competitiva frente a la competencia es 

imprescindible. La diferenciación para poder competir es fundamental, por lo que Eco 

Show&Food S.L ofrece productos ecológicos que son más saludables, además un servicio de 

distintas actuaciones para satisfacer también la necesidad del ocio, ofreciendo así una nueva 

experiencia a la hora de comer o cenar. 



18 | P á g i n a  
 

 

 Identidad de la marca:  

Al haber numerosos establecimientos con marcas ya conocidas en el sector, nuestra 

meta debe ser que nuestro público objetivo sea capaz de reconocer y recordar fácilmente 

nuestro logo con la finalidad de conseguir la fidelidad por su parte. 

 

 Economía de escala:  

Al ser un restaurante nuevo y sin identidad de la marca, no nos permite aprovecharnos 

de las ventajas de la economía de escala, que haría que nuestro coste por unidad disminuyese. 

 

 Localización favorable:  

El restaurante está situado en el centro de Jaén, con gran afluencia de gente, como por 

ejemplo trabajadores de oficinas de alrededor (bancos, establecimientos y organismos 

públicos). Esta situación estratégica nos ofrece una ventaja competitiva frente a nuestros 

competidores que estén peor situados. 

 

 Coste de cambio de proveedores:  

 Costes bajos, ante el continuo crecimiento de la demanda de productos ecológicos se 

ha configurado un nuevo tejido empresarial para dar respuesta a este segmento y proveer 

alimentos funcionales. 

 

 Acceso a los canales de distribución:  

La distribución se hace de forma directa con los clientes. 

 

 

 Legislación:  

 Como ya se ha comentado anteriormente, la legislación en este sector es muy rigurosa 

al tratar productos alimenticios, lo que requiere que se apliquen controles tales como sanidad, 

seguridad y calidad; así como el adecuado acondicionamiento del local para cumplir los 

requisitos necesarios, como por ejemplo la salida de humos. 
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2.2.3.  Poder de los proveedores 

 Grado de diferenciación de los productos que ofertan. 

Al tratarse de productos ecológicos, se les pide una calidad, marca e incluso 

denominación de origen a los proveedores de estos productos. 

 

 Facilidades o costes a la hora de cambiar de proveedor (tabla principales 

proveedores). 

Para poder prestar nuestro servicio de restauración, nos serviremos de materias primas, 

los alimentos necesarios para elaborar la comida. Por ello prima establecer unos criterios 

de calidad-precio, y de esta forma poder ofrecer el mejor servicio posible a los 

comensales. 

Algunos ejemplos de nuestros proveedores, Cuadro 8. 

 En la bibliografía contiene enlaces de los distintos proveedores que se ha consultado 

para sacar el coste unitario de la fabricación de los diferentes platos, para poder estimar 

nuestro coste y fijar unos precios competitivos a partir de cubrir como mínimo los costes. 

 

Cuadro 8. Proveedores 

Acondicionamiento del local Proveedor 

Reforma y adecuación del local Reformas HN 

Equipamiento Todohotel 

 

Bebidas 

El Racionero 

Servibar 

 

Comida 

Alico 

Mercadona 

Carne ecológica beunza 

Guadalhorce ecológico 

Mobiliario Sillasmesas 

Utillaje IKEA 

 

Fuente. Elaboración propia 
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2.2.4. Poder de los clientes 

 

 Elevada competencia 

Al ser un sector tan explotado encontramos bastante competencia, según el informe 

“Cadenas de Restaurantes” publicado por DBK (2015), se refleja que el sector de la 

restauración está en aumento, al tener una elevada competencia los clientes tienen un gran 

poder de negociación. En el ANEXO III encontramos una lista de la competencia. 

 Bajo costes de cambio 

Al tener ese poder de negociación no supone ningún coste cambiar de un lugar a otro que 

satisfaga la misma necesidad. 

 Sensibilidad del comprador al precio 

El precio es el factor determinante a la hora de la elección por parte del consumidor, por 

este motivo se intentará fijar los precios más bajos posibles, manteniendo unos estándares de 

calidad y teniendo en cuenta nuestros costes, para así obtener el mayor número de clientes con 

el fin de convertirlos en clientes fieles.  

 

2.2.5. Productos y servicios sustitutivos 

 

 Como se ha comentado anteriormente, los hábitos de las personas en estos últimos 

años han ido cambiando, así como el consumo fuera del hogar se ha ido reduciendo debido en 

parte a la situación económica en la que nos encontramos, lo que hace que los productos 

sustitutivos vayan ganando importancia. 

 Los principales sustitutivos de Eco Show&Food S.L son las comidas precocinadas o 

las comidas que se llevan al domicilio, que representan una amenaza para el restaurante ya 

que son más baratos y satisfacen la necesidad de alimentarse. 
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2.3. ESTIMACIÓN DE LA DEMANDA 

 

 Para hacer una estimación de la demanda nos basamos en la capacidad productiva del 

negocio. Cuadro 9. 

 

Cuadro 9. % estimación de la ocupación 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. Elaboración propia 

 

% estimación media = 47.17% 

* Lunes cerrado por descanso del personal, de ahí que la estimación sea 0%. 

 Servicio de Restauración: 20 mesas x 4 personas/mesa = 80 personas 

80 personas * 2 (comida y cena) * 47,14% = 76 servicios/día. 

Estimamos para el desayuno una demanda media de 40 desayunos diarios lo que al mes son 

1.040 servicios. 

 En este caso no tenemos en cuenta la variación de la demanda en los días en los que se 

ofrece el espectáculo, al igual que no tenemos en cuenta la estacionalidad, nos basamos en 

datos medios. 

 En función de la demanda prevista pasamos a calcular una previsión de los ingresos 

cuadro 10. 

 

 

DÍAS % ESTIMACIÓN OCUPACIÓN 

LUNES 0% * 

MARTES 40% 

MIÉRCOLES 40% 

JUEVES 40% 

VIERNES 70% 

SÁBADO 80% 

DOMINGO 60% 
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Cuadro 10. Estimación demanda y beneficio mensual. 

 

Fuente. Elaboración propia 

 

 

Una vez realizada la estimación de la demanda podemos prever unos ingresos y costes 

medios mensuales (tabla 11). 

 

Tabla 11. Estimación de ingresos y costes por servicio 

 

 

 

 

 

 

Fuente. Elaboración propia 

 

 Ingresos por servicio: 

 Desayuno: 2.5 * 40 * 26 (días) = 2.600 €. 

 Comida: 15 * 38 * 26 (días) = 14.820,00 €. 

 Cena: 20 * 38 * 26 (días) = 19.760,00 €. 

 Espectáculo: 6€ * 10% (comisión) * 4 (nº medio de espectáculo/mes) = 62.40,00€. 

 Coste por servicio: 

 Desayuno: 0.39 * 40 * 26 (días) = 405,60 €. 

 Comida: 6.50 * 38 * 26 (días) = 6.442,00 €. 

 Cena 6.50 * 38 * 26 (días) = 6.442,00 €. 

                                                 
1  El precio se ve disminuido debido a la media realizada de los platos teniendo en cuenta la opción menú.  

SERVICIOS PRECIO VENTA 

UNIT 

COSTE MEDIO 

UNIT 

Nº SERVICIOS 

DESAYUNO 2,50 € 0,39 € 40 

COMIDA 15,00 €1 6,50 € 38 

CENA 20,00 € 6,50 € 38 

ESPECTÁCULO 0,60 €  4 

INGRESOS POR SERVICIO COSTE POR SERVICIO 

2.600,00 € 405,60 € 

14.820,00 € 6.422,00 € 

19.760,00 € 6.422,00 € 

62,40 € -   € 
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 Una vez obtenidos los ingresos y los costes medios estimados podemos prever un 

beneficio mensual estimado siguiendo la función B  I – G tal y como se muestra en la tabla 

12. 

 

Tabla 12. Estimación beneficio mensual 

 

 

F 

 

 

 

Fuente. Elaboración propia 

 

3. DAFO 

Es una herramienta que nos proporciona un diagnóstico de estudio de la situación de una 

empresa o proyecto, analizando sus características internas (Debilidades y Fortalezas) y su 

situación externa (Amenazas y Oportunidades).  

La matriz DAFO (tabla 13), nos plantea las acciones que deberíamos poner en marcha 

para aprovechar las oportunidades y disminuir las amenazas. 

Es una herramienta para conocer la situación real en que se encuentra una organización, 

empresa o proyecto y planificar una estrategia de futuro. 

 

ANÁLISIS INTERNO: FORTALEZAS Y DEBILIDADES 

Fortalezas 

 Describe los recursos y las destrezas que ha adquirido la empresa, ¿en qué nos 

diferenciamos de la competencia?, ¿Qué sabemos hacer mejor? 

Debilidades 

 Describe los factores en los cuales poseemos una posición desfavorable respecto a la 

competencia. Para realizar el análisis interno se han de considerar análisis de recursos, de 

actividades y de riesgos. 

 Nuestras fortalezas serán nuestros puntos de apoyo para el éxito, mientras que nuestras 

debilidades serán las características que pueden impedir el éxito y deben ser contrarrestadas. 

 

 

INGRESO MENSUAL 37.242,40 € 

COSTE MENSUAL 13.249,60 € 

BENEFICIO MENSUAL PREVISTO 23.992,80 € 
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ANÁLISIS EXTERNO: OPORTUNIDADES Y AMENAZAS 

Oportunidades 

 Describen los posibles mercados, nichos de negocio… que están a la vista de todos, 

pero si no son reconocidas a tiempo significa una pérdida de ventaja competitiva. 

Amenazas 

 Describe los factores que pueden poner en peligro la supervivencia de la organización, 

si dichas amenazas son reconocidas a tiempo pueden o ser convertidas en oportunidades. 

 

Tabla 13. Matriz DAFO 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. Elaboración propia 

 

DEBILIDADES 

- Falta de experiencia en el sector     

(restauración y hostelería). 

- Escasez de recursos financieros. 

- Desconocidos en el mercado. 

- Falta de equipamiento. 

- Gastos de alquiler. 

 

AMENAZAS 

- Competencia. 

- Situación económica actual. 

- Proveedores. 

- Situación política actual. 

- Precios elevados de los productos y 

servicios. 

- Falta de concienciación cultural de la 

sociedad. 

 

FORTALEZAS 

- Experiencia en cuanto a gestión 

empresarial. 

- Titulación. 

- Diferenciación. 

- Diversidad de productos. 

- Originalidad. 

- Aprovechamiento de “nicho de mercado”.  

- Alimentación especial. 

- Numerosos proveedores de productos 

ecológicos. 

-  

 

OPORTUNIDADES 

- Edad menor de 30 años de los promotores 

(ayudas y subvenciones). 

- Concienciación en la sociedad de la salud. 

y de una alimentación más saludable. 

- Crecimiento de la demanda de productos 

ecológicos. 

- Falta de ocio visible en Jaén. 

- Falta de espacios accesibles para uso de 

las compañías culturales. 

- Clientela diversa. 
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4.  PLAN DE MARKETING 

 El marketing es el conjunto de técnicas que con estudios de mercado intentan lograr el 

máximo beneficio en la venta de un producto: mediante el marketing se puede saber a qué 

tipo de público le interesa el producto. 

 Para empezar a desarrollar las diferentes estrategias del marketing vamos a desarrollar 

cual es nuestro público objetivo. 

 Según el informe “Evolución de la caracterización de la tipología y perfil 

sociodemográfico del consumidor de alimentos ecológicos en España” (2014) elaborado por 

el Ministerio de Agricultura, Alimentación y Medio ambiente, la edad media de consumidores 

de estos productos es de 43 años, aunque también podemos hacer una segunda segmentación 

donde distinguimos los siguientes grupos de consumidores. Gráfico 14.  

 

- Ecologista: la conservación del medio ambiente empieza por gestos cotidianos. 

- Convencido: practica y reivindica una alimentación natural y hábitos de vida 

respetuosos con el medio ambiente. 

-  Preocupados por la salud: los productos ecológicos son más saludables. 

- Otros: Se mueve por la tendencia del momento. 

 

Gráfico 14. Gráfico porcentajes segmentación clientes 

 

Fuente. Ministerio Agricultura, Alimentación y Medio ambiente (2014) 

 

31%

23%

27%

19%

Convencido

Otros

Ecologista

Preocupados por la salud
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 Nos vamos a dirigir a un público adulto, donde mayoritariamente serán trabajadores 

cercanos a nuestra ubicación, junto con aquellas personas que comen fuera de casa (gastan en 

restaurantes parte de su renta disponible) con un poder adquisitivo medio y aprecien la calidad 

de los productos que ofrecemos con nuestro servicio de restauración.  

 Antes de empezar a explicar las diferentes estrategias, se va a explicar lo que es el 

marketing de servicios que es el que nos afecta al sector de la restauración. 

 El marketing de servicios está orientado a satisfacer las necesidades y deseos de los 

clientes, donde en este caso se satisface una de las necesidades más imprescindibles para las 

personas según la pirámide de Maslow, como se comentó en el punto uno. También hay que 

tener claro el concepto de la hibridación para conseguir la innovación, ya que es fundamental 

para nuestro negocio con el fin de conseguir nuestro objetivo  fidelización de los clientes. 

 En definitiva, combinar la comida con el servicio personal, calidad, presentación, etc.  

La hibridación es un concepto muy importante a tener en cuenta ya que son los 

servicios llevados a cabo que facilitan la venta del producto (comida), por lo tanto, hay que 

proporcionar la mayor calidad en ambos servicios para que la combinación sea la adecuada, y 

así conseguir la satisfacción del cliente y que éste valore correctamente la calidad recibida por 

el precio pagado. 

 

Para asegurar la calidad de los servicios se debe cumplir unos requisitos y evitar los 5 

problemas principales. 

 

- Requisitos. 

 Fiabilidad: capacidad de proporcionar los servicios con la calidad que se espera. 

 Capacidad de respuesta: entregar los productos en un determinado tiempo. 

 Empatía: atención personalidad a cada cliente. 

 Elementos tangibles: buen aspecto de las instalaciones, equipos, personal, etc. 

 

- Problemas. 

 No saber lo que espera el cliente. 

 Especificaciones inadecuadas. 

 Deficiencia en el desempeño de la actividad. 

 Distorsión entre las expectativas y la calidad ofrecida. 
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Una vez explicado el marketing de servicios y sus características principales para 

poder conseguir la calidad, procedemos a explicar las diferentes estrategias que se pretende 

seguir. Cuadro 15. 

Cuadro 15. Las 4p del marketing 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. Espinosa, R. (2014) 

 

 

4.1.Estrategia del producto/servicio 

 Se ofrecerá una variedad de platos adaptados para un público con ciertas limitaciones 

como es el gluten o la lactosa, con una tendencia o un estilo de vida vegana y vegetariana, sin 

olvidar a los más pequeños de la casa. 

 No obstante, no hay que olvidar el valor añadido que nos diferencia aún más de 

nuestros competidores ofreciendo distintos tipos de espectáculos para nuestros clientes, 

fusionando así, la comida con el ocio. 

Los espectáculos que se van a realizar serían mini representaciones teatrales, 

musicales, monólogos, eventos para la celebración de cumpleaños, etc.  

 Una primera impresión es fundamental para captar a los clientes, por lo que nuestros 

productos serán presentados de la manera más innovadora, siendo esto un punto principal en 

nuestra filosofía de negocio.  
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4.1.1. Estrategia de marca 

- Logo y nombre2: En este logo se pueden 

ver a simple vista los principales aspectos 

de la empresa que interesa destacar. Los 

expertos en psicología de la imagen 

afirman que nuestro cerebro lee las 

imágenes como si se tratara de un texto, 

de izquierda a derecha y primero las 

letras grandes y de colores más vivos. Por 

lo tanto, lo primero que salta a la vista es 

la palabra ECO escrita en letras de mayor tamaño (EC en verde) y también una planta, lo que 

nos hace pensar que la responsabilidad de la empresa con el medio ambiente es algo 

importante. Este es un compromiso social que aprecia el cliente. Después nos damos cuenta 

de que la letra O está escrita en negro al igual que el tronco y las raíces de la planta, que 

resulta ser a la vez un tenedor. El tenedor parece entrar en la O que hace las veces de plato. Al 

estar en negro estos dos elementos nuestro cerebro los separa del resto del conjunto (en verde) 

y nos percatamos al instante que esta empresa tiene que ver con la restauración.  Por lo que 

inmediatamente nos fijaremos por curiosidad en el contenido del plato, para ver qué tipo de 

comida se trata y nos sorprendemos al ver que no se trata de comida, sino de una chica 

cantando sobre un fondo verde donde aparece un arco iris, haciendo alusión de nuevo al 

medio natural. Es en este momento cuando nuestro cerebro nos dirige al resto del texto para 

desvelar de que se trata esto tan interesante, entonces leemos Show&Food (espectáculo y 

comida). Al estar en inglés se puede pensar que este lugar acoge a todo tipo de público. 

Hasta aquí podríamos pensar que se trata de un restaurante donde hay espectáculos y con una 

gestión responsable con el medio ambiente. Quien no sepa traducir al inglés simplemente 

pensará que es el nombre del restaurante y efectivamente lo es. Pero inmediatamente leemos 

(en castellano) que se trata de un restaurante donde puedo comer comida elaborada con 

productos ecológicos lo que supera nuestras expectativas iniciales. 

 

 

 

 

                                                 
2  Logo y nombre ha sido elaboración propia. 
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- Eslogan: “Alimenta tus sentidos.” 

 Lo fundamental en un eslogan es que ofrezca un mensaje claro y sencillo en función 

de lo que la empresa quiere comunicar de ella misma al cliente. 

 No tratamos solo de satisfacer la necesidad básica de la alimentación, sino que 

también se pretende despertar los 5 sentidos a través de la música, danza, teatro, etc. 

 

4.2.Estrategia de distribución 

 Dado que para el desarrollo de la actividad necesitaremos materias primas con el fin 

de elaborar los diferentes platos de nuestra oferta gastronómica, debemos establecer una 

estrategia de distribución con distintos proveedores. 

La cadena de distribución a seguir sería un canal largo, donde encontramos a un 

productor, que es el agricultor, que se encarga de cultivar las materias primas, seguido de un 

proveedor que puede ser el mismo agricultor o un intermediario que facilita las materias 

primas al restaurante y éste las elabora ofreciéndolas al consumidor final que es el cliente. Se 

representaría de la siguiente manera: 

    

   Agricultor         Proveedor     Restaurante          Cliente 

 

Tal y como se refleja en la matriz DAFO, tener una facilidad para encontrar un 

proveedor de productos ecológicos puede ser una fortaleza para la idea de negocio. Según un 

informe realizado por MAGRAMA (Ministerio de Agricultura, Alimentación, y Medio 

Ambiente) “Caracterización de la comercialización y distribución de productos ecológicos a 

través de los canales de venta especializados” (2015), podemos encontrar 541 mayoristas y 

112 importadores o distribuidores, donde Andalucía tiene más o menos un 20%. 

Hay que tener en cuenta que la cadena de distribución puede ser compleja donde 

pueden existir varios intermediarios, es muy importante elegir bien la cadena e intentar tener 

el menor número de intermediarios y hacer la cadena lo más corta posible ya que repercute en 

la competitividad de los productos ecológicos, sobre todo, en el precio y en la disponibilidad 

de los mismos. 
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4.3.Estrategia de precios 

 El precio es una de las variables más importantes del marketing, puesto que es lo que 

nos genera unos ingresos. 

 Los precios van en función de la oferta y la demanda y son elevados con respecto a la 

comida elaborada con productos tradicionales y no con productos ecológicos, ya que estos son 

más caros. 

 Para fijar nuestros precios (tabla 16), principalmente vamos a tener en cuenta los 

precios de aprovisionamiento de la materia prima, junto con un margen de beneficio que nos 

permita tener unos precios competitivos, por lo que hay que tener en cuenta los precios de 

nuestros competidores. 

 Nuestro objetivo es obtener unos costes lo más reducidos posibles con la finalidad de 

poder ofrecer los mejores precios. 

 

Tabla 16. Distribución de coste unitario y fijación de precios 

 

 

 

 

Fuente. Elaboración propia 

 

 

PECHUGA EN SALSA DE PIÑA P.V.P.     9 € 

Producto Precio Coste Unitario 

Pechuga de pollo 10 €                 3,40 €  

Piña 1,85 €                 0,62 €  

Cebolla 1,86 €                 0,23 €  

Tomate 1,85 €                 0,46 €  

Caldo de pollo 1,80 €                 0,45 €  

Pimiento rojo 4,89 €                 0,31 €  

   TOTAL                  5,47 €  

 

IVA 10% 

 

MARGEN 50% 
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 También hay que tener en cuenta la renta nacional disponible. Según el INE, Instituto 

Nacional de Estadística, en la publicación de su apartado notas de prensa (2015) encontramos 

la renta disponible bruta de los hogares (per cápita) del 2013. En la tabla 17, observamos que 

en Andalucía los habitantes tienen 11.075€ de renta nacional disponible que, con respecto a 

España, tiene un diferencial de -21.2%.  

 

Tabla 17. Renta nacional disponible 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. INE. Notas de prensa. Cuentas de renta regionales del sector hogares. Serie 2010-

2013. (2015) 

 

Según la encuesta de presupuestos familiares (2014) elaborada por el Instituto 

Nacional de Estadística y cómo podemos ver en la tabla 18, Andalucía tiene un gasto medio 

por persona en hoteles, cafés y restaurantes de 776.77€ frente al gasto medio por persona a 

nivel nacional de 928.91, es decir Andalucía tiene un 83.62% tomando como dato base 

España representando un 100%. Esto es que los 776.77€ tienen que ser repartidos por los 

posibles competidores. 

En el gráfico 19, podemos observar la distribución del gasto total de los hogares 

donde encontramos que también se destina una cantidad de su renta al ocio, espectáculos y la 

cultura. 
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Tabla 18. Gasto medio por persona en hoteles, cafés y restaurantes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

Fuente. INE. Encuesta de presupuestos familiares (2014) 

 

Gráfico 19. Distribución del gasto total de los hogares según grupo de gasto. Años 2012-

2014* 

 

 

Fuente. INE. Encuesta de presupuestos familiares (2014) 
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4.4.Estrategia de promoción, comunicación 

 Publicidad: Es fundamental para darnos a conocer, optaremos a priori por una 

publicidad boca a boca y en las distintas redes sociales donde publicaremos los distintos 

eventos que se vayan a realizar en días próximos, así como las distintas ofertas en los menús, 

tarjetas de fidelización por puntos, 2x1 (1 día a la semana), menú gratis para el cumpleañero 

con un número mínimo de 4 acompañantes, etc. 

 Realizaremos una serie de inversiones de marketing destinando un presupuesto de 

1.500€ al mes con la finalidad de darnos a conocer y atraer a clientes. 

Algunas de las actividades a realizar son: 

- Ferias y congresos de alimentación. 

- Distintas campañas publicitarias en los medios de comunicación masivos, ya que 

destinaremos unos fondos y de esta forma darnos a conocer, donde utilizaremos prensa local 

(viva Jaén, siempre a mano, Jaén) así como en radio en una franja horaria de 8.30h-9.00h 

(horario de entrada laboral) y a las 13.45h- 14.15h (salida del trabajo). 

- Buzoneo: se repartirán unos 1.500 folletos donde se pondría de una manera clara y concisa 

nuestra actividad haciendo énfasis en nuestro eslogan, 

 Se haría más énfasis en la zona del boulevard y en el centro de la ciudad abarcando un 

radio aproximado de 50 km a la redonda de nuestra ubicación. 

 

5.  ESTRUCTURA ORGANIZATIVA 

5.1. Localización 

 Hemos decidido situar nuestro negocio en pleno centro de Jaén, donde prevemos gran 

afluencia de gente, sobre todo los fines de semana. 

 Esta localización tiene una disponibilidad de parking cercanos que proporciona una 

comodidad a los clientes. 

 En primer lugar, se analizará los requerimientos que debe tener el local para poder 

realizar nuestra actividad: 

- Necesitamos que el local sea lo suficientemente amplio para disponer de espacio para los 

distintos eventos. 

- Única planta para evitar riesgos con la escalera para subir a una planta superior. 

-  Alquiler inferior a los 2.000€. 

- Insonorización. 

- Adecuación del local para desarrollar la actividad, por ejemplo: salida de humos 
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Localización en el mapa ANEXO.I 

Plano del local. ANEXO II. 

 

5.2.  Recursos humanos 

 

 El tamaño de nuestro negocio es pequeño ya que consta de 5 trabajadores (3 de ellos 

son los promotores del negocio), por lo que encontramos una serie de ventajas: 

- La organización no será tan compleja, y algunas de nuestras actividades no requiere de 

grandes conocimientos, solo experiencia como por ejemplo camareros y cocineros. 

- Organigrama sencillo de comprender y con pocos niveles de jerarquía, lo que facilita las 

relaciones entre ambos niveles. Véase en el cuadro 20. 

 

Cuadro 20. Organigrama 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. Elaboración propia 

 

 

 

 

 

Junta general 

Ayudante de cocina 

(Empleado) 

Cocinero. 

Andrés (Socio) 

Administrativo. 

Marisa (Socio) 

camarero 

Laura (Socio) 

Ayudante de camarero 

(Empleado) 
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5.3.Gestión recursos humanos  

 

Contamos con un personal altamente cualificado en tareas de restauración y hostelería. 

Las tareas administrativas serán llevadas a cabo por los promotores del negocio, ya 

que están capacitados para desempeñar dichas funciones. Todo personal supone un coste para 

la empresa tal y como se refleja en la tabla 21, a parte del salario la empresa debe de cotizar a 

la seguridad social en este caso el trabajador se encuentra en régimen general.  

 

Tabla 21. Costes laborales 

 

 

 

 

Fuente. Elaboración propia 

 

Los socios se tienen que inscribir en el RETA3 ya que disponen de más del 30% del 

capital social. Tabla 22. 

 La cuota por socio son 50€. 

 Cuota de la seguridad social en el régimen general por trabajador es del 31.17% de la base 

(porcentaje obtenido por la suma de los porcentajes a aplicar por la seguridad social en cuanto 

a contingencias comunes, enfermedad profesional, FOGASA, desempleo y formación). 

 

Tabla 22. RETA y régimen general 

 

 

 

 

 

Fuente. Elaboración propia 

 

 

 

                                                 
3 Régimen Especial de Trabajadores Autónomos. 
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5.4.Salarios 

 

 Se fijarán los sueldos tal y como se muestra en el cuadro 23, en función del convenio 

colectivo del sector de la hostelería reflejado en la bibliografía. 

 

Cuadro 23. Tabla salarial convenio hostelería 

 

CONCEPTO NIVEL SALARIO 

Administrativo 1.50 966,25€ 

Cocinero 1.45 901,13€ 

Ayudante de cocina 1.40 854,75€ 

Camarero 1.45 901,13€ 

Ayudante de camarero 1.35 802,58€ 

 

Fuente. Elaboración propia 

 

En la siguiente tabla, tabla 24 se muestra el sueldo de los socios y empleados por 

persona, estableciendo unos sueldos por encima de los estipulados por convenio.  

Se estima un incremento anual del 2%. 

 

Tabla 24. Remuneraciones salariales 

 

 

 

Fuente. Elaboración propia 
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6.  ANÁLISIS ECONÓMICO-FINANCIERO  

 

Cuadro 25. Datos generales evaluación del proyecto 

 

 

 

Fuente. Elaboración propia 
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6.1.Plan de inversión 

 

Tabla 26. Inversión en activo corriente 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. Elaboración propia 
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Tabla 27. Inversiones en activo no corriente 
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Fuente. Elaboración propia 

 

En la tabla 26 hablamos de la financiación de activos corrientes para hacer frente a la 

compra de materias primas (comida), así como el IVA que hay que hacer frente a la hora de 

adquirir los distintos activos, como por ejemplo los ordenadores, mobiliario, la obra del local, 

instalaciones, etc. 

 En la tabla 27 se detalla la inversión de los activos no corrientes, donde encontramos 

también los gastos de constitución y puesta en marcha de la empresa. 
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El plazo de amortización se considera a L/P. 

En la siguiente tabla (tabla 28) se refleja el cuadro de amortización donde se estima 

una vida útil ponderada prevista de 16.52 años. 

Tabla 28. Amortizaciones 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. Elaboración propia 

 

 

6.2.Plan de financiación 

 

 Son aquellos recursos que serán utilizados para financiar el presupuesto de la 

inversión. Para ello, el plan de financiación está dividido en dos tipos de fuentes financieras; 

Recursos Propios que tratarán de cubrir el 33.70% de la inversión y Recursos Ajenos 

que representan el 67.30%. 

 Como podemos observar en la tabla 29, los recursos propios están compuestos por 

aportaciones dinerarias y en especie, pero en este caso únicamente tenemos la aportación 

dineraria por parte de los socios, mientras que la financiación ajena está compuesta por un 

préstamo bancario. (tabla 30). 
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Tabla 29. Recursos propios 

 

Fuente. Elaboración propia 

 

Tabla 30. Recursos ajenos 

 

Fuente. Elaboración propia 

 

Se destaca en la tabla 31, las principales características del préstamo bancario, anexo 

IV, donde se recoge el principal o montante, tipo de interés nominal, el número de pagos que 

tenemos que realizar y los periodos de carencia que en este caso es de 12 periodos en los 

cuales solo pagamos intereses.  

 

 

 

 



43 | P á g i n a  
 

Tabla 31. Préstamo bancario 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. Elaboración Propia 

 

6.3.Presupuesto de tesorería  

Tabla 32. Resumen cuadro de tesorería 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. Elaboración propia 
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6.4.Cuenta de resultados 

Tabla 33. Cuenta de resultados provisional 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. Elaboración propia 
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6.5.Balance de situación 

Refleja la estructura económica y financiera de la empresa en cualquier momento determinado. A continuación, se refleja en la Tabla 34 la 

estructura económica y en la Tabla 35 la estructura financiera. 

 

Tabla 34. Estructura económica 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. Elaboración propia 
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Tabla 35. Estructura financiera 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. Elaboración propia 
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6.6.Punto de equilibrio 

Tabla 36. Estimación umbral de rentabilidad 

 

 

Fuente. Elaboración propia 
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6.7.Ratios 

Tabla 37. Ratios 

 

Fuente. Elaboración propia



49 | P á g i n a  
 

7. CONCLUSIÓN 

 

 Según el estudio realizado, podemos concluir que un restaurante dedicado a la 

producción de comida con productos ecológicos fusionado con el entretenimiento requiere 

inicialmente una estructura económica sustentada por una estructura financiera. El plazo de 

recuperación de la inversión está estimado en 0.48 años con una vida útil promedio prevista 

del proyecto de 16.52 años, por tanto, al finalizar estos años es necesaria una nueva 

innovación y sustitución del activo. 

 El proyecto ha demostrado ser viable económicamente, ya que obtiene una 

rentabilidad financiera y económica positiva y aceptable. Contemplando un horizonte 

temporal de 16.52 años que es la vida útil prevista de la inversión, el proyecto alcanza una 

tasa interna de rentabilidad (TIR) de un 19.15%. 

  Por otro lado, el valor actual neto de la inversión (VAN) de 328.275 € nos indica la 

cantidad de fondos que va a generar el proyecto teniendo en cuenta el valor del dinero en el 

tiempo. Al mismo tiempo, es viable desde el punto de vista financiero por contar en todo 

momento con recursos suficientes para poder hacer frente a las obligaciones. Puede afirmarse 

la solvencia de este proyecto observando los saldos positivos del presupuesto de tesorería de 

cada año. 

 En cuanto al umbral de rentabilidad que nos indica el número de ventas necesarias a 

partir de las cuales empezamos a obtener beneficio. Una vez realizado el estudio prevemos 

que se necesitan 19.449 ventas de media mensuales para empezar a obtener beneficio. 

 Respecto al fondo de maniobra decir que va aumentado cada año, por lo que la 

empresa puede atender los pagos a corto plazo, además de poder realizar inversiones en nueva 

maquinaria y/o tecnología. 

 Acerca de los ratios del análisis financiero del balance previsional, se puede 

determinar que la empresa no parece tener problemas financieros. Destacar el ratio de liquidez 

y disponibilidad, ambos muy vinculados con el fondo de maniobra y siempre superior a la 

unidad, así que, aparentemente sin problemas para hacer frente a los pagos en el corto plazo. 

En el caso del ratio de endeudamiento, utilizado para comparar los recursos ajenos 

con los propios de la empresa. Podemos decir que inicialmente la empresa se encuentra muy 

apalancada ya que este ratio es de 0.92. 
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8. ANEXO 

 

8.1. ANEXO I. Localización del local  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente.  Google Maps 
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8.2.  ANEXO II. Plano orientativo del local 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. Elaboración propia 

 

 

  Tal y como se puede observar en el ANEXO II, es un plano orientativo ya que la 

zona será esa, pero se incluirá un total de 20 mesas puesto que tenemos un amplio local, así 

como su escenario para las distintas funciones o actuaciones de las diferentes compañías de 

teatro, danza, músicos, monólogos, etc. 

 También dispone de una zona de juego para los niños, cuyo diseño permite a los 

padres estar más cómodos mientras comen o disfrutan de una actuación.  

 Hay que tener en cuenta el tamaño de la cocina ya que es un atributo importante, 

ofreciendo así una mayor comodidad al personal de cocina. 
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8.3. ANEXO III. Tabla competidores 

 

1. RESTAURANTE BODEGÓN PEPE 

2. RESTAURANTE EL MIRADOR 

3. RESTAURANTE LA BRASERIA 

4. RESTAURANTE LA ESPADAÑA 

5. MESÓN NUYRA 

6. RESTAURANTE HORNO DE SALVADOR 

7. RESTAURANTE LA BOCA 

8. EL CALENTITO 

9. RESTAURANTE LA VESTIDA 

10. RESTAURANTE DIXTINTO 

11. BERGES 21 EL TRAGALUZ 

12. CERVECERÍA LA ESPAÑOLA 

13. RESTAURANTE CAPI 

14. LA LOGGIA GASTRO BAR 

15. ASADOR LA ABADIA 

16. RESTAURANTE ABREHUI 

17. RESTAURANTE COMPLEJO JAÉN 

18. RESTAURANTE LIGURIA 

19. PANACEITE 

20. RESTAURANTE CASA ANTONIO 

21. RESTAURANTE STADIUM 

22. RESTAURANTE MOLIERE 

23. RESTAURANTE DOVER 

24. EL BODEGÓN 

25. RESTAURANTE PURA MILONGA 

26. RESTAURANTE DEL PARADOR 

27. ASADOR ARGENTINO LA BOCA 

28. RESTAURANTE LA ALACENA 

29. RESTAURANTE MESÓN RÍO CHICO 

30. RESTAURANTE DOFRAMI 
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8.4.ANEXO IV. Préstamo bancario  

 

        *El primer año solo se paga intereses ya que tenemos 12 periodos de carencia. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. Elaboración propia
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8.5.ANEXO V. Resumen tesorería anual 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. Elaboración propia. 
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