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  Presentación del manual


  El Certificado de Profesionalidad es el instrumento de acreditación, en el ámbito de la Administración laboral, de las cualificaciones profesionales del Catálogo Nacional de Cualificaciones Profesionales adquiridas a través de procesos formativos o del proceso de reconocimiento de la experiencia laboral y de vías no formales de formación.


  El elemento mínimo acreditable es la Unidad de Competencia. La suma de las acreditaciones de las unidades de competencia conforma la acreditación de la competencia general.


  Una Unidad de Competencia se define como una agrupación de tareas productivas específica que realiza el profesional. Las diferentes unidades de competencia de un certificado de profesionalidad conforman la Competencia General, definiendo el conjunto de conocimientos y capacidades que permiten el ejercicio de una actividad profesional determinada.


  Cada Unidad de Competencia lleva asociado un Módulo Formativo, donde se describe la formación necesaria para adquirir esa Unidad de Competencia, pudiendo dividirse en Unidades Formativas.


  El presente manual desarrolla la Unidad Formativa UF1089: Gestión del proyecto de restauración,


  perteneciente al Módulo Formativo MF1097_3: Administración de unidades de producción en restauración,


  asociado a la unidad de competencia UC1097_3: Dirigir y gestionar una unidad de producción en restauración,


  del Certificado de Profesionalidad Dirección en restauración.


  Capítulo 1


  Estudio de viabilidad del proyecto de apertura del negocio de restauración


  1. Introducción


  El negocio de restauración es uno de los más complejos que existen en la actualidad. A la hora de iniciar la actividad de restauración hay que tener muy claro qué tipo de establecimiento de restauración se va a abrir, las características de la oferta, el equipo humano con el que queremos contar y a qué perfil de clientes irá dirigido el servicio que se va a prestar.


  Para ello se deben seguir una serie de pautas antes de iniciar la actividad para que el desarrollo de la misma no se convierta a posteriori en un fracaso.


  El primer paso consiste en realizar un profundo análisis externo e interno de la empresa, lo que facilitará conocer cuál o cuáles pueden ser los puntos débiles y los puntos fuertes tanto de la empresa como del entorno. A todo esto se debe añadir el capital con el que contamos, buscar en su caso, fuentes de financiación o posibles socios.


  Se debe fijar el patrón de la oferta que se va a ofrecer, analizar la competencia que existe como rival, los puntos de aprovisionamiento próximos al local y, por supuesto, al perfil de cliente al que de debe dirigir el servicio.


  Por ello se debe comenzar la actividad analizando la situación económica y de mercado tanto propia como la del entorno.


  En los apartados siguientes se analizan los factores que van a contribuir a posicionar las ofertas que se van a establecer.


  2. Análisis del entorno general


  Como ya se ha mencionado en la introducción para llevar a cabo un proyecto de negocio en restauración de debe partir de un análisis global de todo el entorno económico, social, turístico y gastronómico que pueda influir en el desarrollo del proyecto.


  La importancia de dicho análisis recae en las ventajas que ofrece el conocimiento del entorno de la empresa, para poder hacer frente a las posibles amenazas que existan en dicho entorno y reconocer, en su caso, las oportunidades que pueda ofrecer, aprovechando dichas oportunidades.


  El consumidor es el principal punto a analizar ya que de él depende, en gran parte, cualquier negocio de restauración.


  También es importante tener en cuenta los factores político-legales que afecten tanto al exterior como al interior de la empresa: leyes, normas, etc., sin olvidar los factores tecnológicos con los que se puede contar, ya que pueden ser otra ventaja más.


  2.1. Análisis del consumidor


  El primer análisis que se debe llevar a cabo es el análisis del consumidor, ya que este es el principal objetivo, es decir, a quién va a ir dirigido el servicio y la principal y más importante fuente de ingresos.
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    Hoy día, debido al poco tiempo con el que se cuenta en la vida cotidiana, se valora mucho más comer bien y con tiempo suficiente.

  


  La evolución del consumidor


  Debido a la evolución que ha sufrido el consumidor en los últimos treinta años, el cliente del sector hostelero ha ido adquiriendo una serie de características que han condicionado el tipo de oferta y de servicio actual.


  Por ello, el consumidor actual o consumidor del siglo XXI, al que se dirigirá la oferta de restauración, se define como:


  
    	Un consumidor más informado debido a la evolución de las fuentes de telecomunicación actuales y a la aparición de internet.


    	Un consumidor más segmentado, heterogéneo y exigente. Al ampliarse la oferta, debido a la evolución gastronómica de los últimos tiempos, este tiene mayor variedad donde elegir.


    	Un consumidor más preocupado por la salud y el medioambiente, así como por su propia imagen personal (excesos).


    	Un consumidor que tiene la necesidad de comer fuera de casa con una mayor frecuencia debido al ritmo de vida actual.


    	Un consumidor que busca la calidad total sin olvidar el precio de la misma, por lo tanto, su objetivo es comer bien al mejor precio.

  


  Factores que han influido en su evolución


  La evolución del consumidor de restauración se ha visto condicionada en un elevado porcentaje por una serie de factores. Estos factores son los cambios demográficos, las nuevas tecnologías y las telecomunicaciones, la legislación vigente, la concienciación medioambiental y la aparición, cada vez más, de alergias alimenticias.


  Cambios demográficos


  Los cambios demográficos que han contribuido con mayor arraigo a la evolución del consumidor son los siguientes:


  
    	La incorporación en mayor medida de la mujer al trabajo, lo que ha desarrollado un menor tiempo en el hogar y una reducción del tiempo para las labores.


    	El aumento de la población de inmigrantes con la aceptación de sus culturas gastronómicas.


    	Una notable ampliación de la esperanza de vida.


    	La reducción del índice de natalidad y de familias cada vez menos numerosas.


    	La tardía emancipación de los hijos en los tiempos que corren.


    	Una mayor racionalización y disponibilidad del tiempo libre.
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  Sabía que...


  Fue en los años ochenta cuando la mujer se incorporó de manera más notable al mundo laboral.


  


  Las nuevas tecnologías y las telecomunicaciones


  El avance y desarrollo de las nuevas tecnologías representan y han supuesto una gran revolución en todas las industrias, ya que ha afectado notablemente a todos los sectores comerciales y laborales, incluyendo el sector servicios. El nuevo modo de comunicación que ha supuesto internet ha ayudado a evolucionar la restauración y al cliente de restauración marcadamente, dándole a este último las herramientas necesarias para estar unas veinte veces más informado que hace veinticinco años, lo que ha supuesto ser más exigente y querer nuevos retos gastronómicos. Esta herramienta también facilita al cliente la posibilidad de comparar precios, hacer pedidos a domicilio e, incluso, hacer reservas con antelación.
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    Gracias a la inmensa red online que ofrece internet, cada vez más establecimientos de restauración ofrecen un servicio de reservas online.

  


  Otro factor dentro de las nuevas tecnologías es el sector agroalimentario, que tiene en sus manos un gran abanico de innovaciones en cuanto a productos alimenticios de 4.ª y 5.ª gama.
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  Definición


  Productos de 4.ª gama


  Son materias primas, principalmente alimenticias, que pueden o no estar envasadas en atmósferas protectoras, conservadas, congeladas o deshidratas, y que ya se han recolectado, limpiado, fraccionado y preelaborado, por lo que facilitan la elaboración de un producto, puesto que están listas para elaborarse. Ejemplo: verduras troceadas y congeladas.


  Productos de 5.ª gama


  Son productos alimenticios o platos elaborados listos para su regeneración o calentamiento, que se servirán tal cual o adicionándoles cualquier otro alimento. Ejemplo: una lata de fabada.


  


  La legislación vigente


  Este factor, a su vez, contempla varios ámbitos, entre ellos está la regulación de la contaminación acústica, la calificación ambiental y la Ley antitabaco.


  En cuanto a la contaminación acústica se puede consultar la Ley 37/2003, de 17 de noviembre, del Ruido de ámbito estatal, que contempla una modificación el 7 de Julio de 2011, en la que se establecen los ámbitos y niveles de ruido en cada sector. Cada vez más, el cliente reclama unos determinados niveles de ruido para poder disfrutar del servicio, espacio, y oferta que se le ofrece, así como del tiempo de ocio del que dispone y emplea en un establecimiento determinado. Con lo cual, influenciado por la ley, el cliente es cada vez más exigente en el campo de la contaminación acústica.


  En la calificación ambiental, la ley que regula este ámbito es la Ley 7/2007, de 9 de julio, de Gestión Integrada de la Calidad Ambiental, lo que hace tomar conciencia al cliente de dicha calificación en los establecimientos de restauración.


  En cuanto a la Ley antitabaco, es la Ley 42/2010 la que actualmente regula este hábito en zonas y sitios públicos. Esta Ley abole la anterior 28/2005 donde todavía se podía fumar en lugares públicos o privados habilitados para ello, principalmente en bares y restaurantes.


  La Ley actual prohíbe de forma total el poder fumar en cualquier recinto cerrado, lo que ha generado una ampliación de terrazas y espacios abiertos en los establecimientos de restauración, para no excluir a los clientes que practiquen este hábito.


  A todo esto se debe añadir que gracias a esa Ley se han generado espacios sin humo saludables para el cliente, que cumplen con la normativa higiénico-sanitaria que establece la Organización Mundial de la Salud (OMS).


  Concienciación medioambiental


  Otro factor que ha influido notablemente en el consumidor actual es la concienciación medioambiental. El conocimiento del calentamiento global y el agujero de la capa de ozono hacen que el cliente se preocupe cada vez más por el futuro del planeta y eso hace que el cliente busque un equilibrio entre el servicio o producto que desea y este factor.


  También el maltrato que pueden llegar a sufrir los animales de criaderos masivos ha redundado en un crecimiento de la población que renuncia a comer carne de cualquier tipo, generando una corriente vegetariana que busca una oferta más acorde a su estilo de vida, ya sea inducido por este factor u otros personales.


  Aparición de alérgenos


  Hoy día los alérgenos están a flor de piel. Sin saber todavía a qué es debido, cada vez existen más alergias e intolerancias alimenticias, lo que influye de forma drástica en los clientes actuales, ya que no solo afecta al que padece la alergia, sino que su entorno, por seguridad para el alérgico, evitará el consumo de productos que contengan el alérgeno o los alérgenos a los que se posee la alergia o intolerancia.


  Este factor puede llegar a crear un inconveniente a los establecimientos de restauración, ya que se está jugando con la salud y la vida de las personas. Por todo ello, se requiere una mayor formación del personal de hostelería, para evitar cualquier incidente, y un mayor cuidado del cliente a la hora de elegir un lugar para recibir un servicio o producto acorde a sus necesidades.


  Entre la infinidad que existe, los principales alérgenos que se suelen encontrar son el gluten, la albúmina (presente en el huevo), frutos secos, proteínas de la leche, etc.
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  Actividades


  1. Describa los factores que han influido en los cambios sufridos en los últimos años.


  2. Además de internet, ¿podría mencionar, al menos, dos avances tecnológicos que hayan podido influir en la evolución del cliente actual?


  


  Clasificación de clientes


  El público en restauración es muy variado, ya que en la actualidad la oferta gastronómica es muy amplia tanto en variedad como en precio.


  El principal objetivo es guiar la oferta al mayor número posible de clientes, con la finalidad de alcanzar el máximo de producción y conseguir mantenerlo.


  Por ello, para definir la oferta y saber dirigirla a uno o varios sectores de clientes, se deben conocer las tipologías de clientes potenciales que existen, clasificándolos según su poder adquisitivo o el tipo de oferta que buscan.


  Clientes según el poder adquisitivo


  En base a este criterio, se diferencian tres grandes grupos:


  
    	
Poder adquisitivo bajo: este tipo de cliente busca, sin importarle demasiado la calidad, el precio más económico y las ofertas más atractivas. Su principal estilo de restauración son los bares de tapas, fast food y restaurantes de tipo menús concertados, así como restaurantes bufé. No toma demasiado en cuenta el servicio recibido ni la decoración del local.


    	
Poder adquisitivo medio: en este caso, el cliente, que es más sofisticado que el de la categoría anterior, va buscando la mejor relación calidad-precio y se para más a apreciar la calidad del producto, así como la variedad de la oferta. Se podría permitir comer a la carta, aunque quizá no con mucha asiduidad, y busca también un ambiente agradable.


    	
Poder adquisitivo alto: es el cliente más exigente de los tres, en su caso, su principal prioridad es la calidad. Además, es un cliente que exige un buen servicio, un buen ambiente (lo que incluye una decoración un tanto sofisticada) y una atención más personalizada. Suelen ser clientes de restaurantes a la carta con cierta categoría en el sector.

  


  
    [image: image]


    La diferencia del poder adquisitivo, que es la cantidad de dinero con la que el cliente cuenta de media, puede o no limitar sus posibilidades a la hora de elegir un servicio o establecimiento.
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  Actividades


  3. Realice un análisis ficticio de la zona donde vive, sobre los posibles tipos de clientes potenciales de la misma.


  4. Identifique, según estos tres tipos de establecimientos: fast-food, restaurante a la carta y take away, cuál de los clientes que registró en la actividad anterior, podría ser un cliente objetivo de cada uno de ellos. Razone su respuesta.


  


  Clientes según el tipo de oferta y estilos de ocio


  En este caso, el grupo resulta más amplio debido a que la variedad de ofertas gastronómicas es cada vez más amplia y los tipos de ocio son también muy variados.


  
    	
Cliente sensibilizado: es aquel que quiere cuidar su salud, su imagen o ambas cosas, y que busca ofertas que le ofrezcan el perfil de servicio adecuado a su estilo de vida.
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    La sensibilización nutricional se genera por varios factores o patologías asociadas a la alimentación como diabetes, hipertensión, problemas cardiovasculares, etc., lo que siempre debe ir ligado a una actividad física adecuada a cada caso.

  


  
    	
Cliente común: es el que sale a comer sin más, motivado por fiestas nacionales, hobbies o simplemente porque disfruta haciéndolo. Su campo de ocio suelen ser bares de tapas.


    	
Cliente de especialidad: son los que disfrutan probando y volviendo a acudir para degustar platos internacionales. Son más fieles a tipos de restaurantes temáticos que preparan cualquier tipo de comida internacional.


    	
Cliente turista: son comensales de paso. Normalmente no vienen al establecimiento con asiduidad, ya que suelen ser turistas extranjeros y nacionales que no están mucho tiempo por la zona.


    	
Cliente obligado: en esta categoría se encuadran los que tienen que comer fuera de casa por motivos laborales, principalmente, y que dispondrán, en el mayor número de casos, de poco tiempo para comer.
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  Recuerde


  El principal objetivo es guiar la oferta al mayor número posible de clientes, con la finalidad de alcanzar el máximo de producción y conseguir lo más difícil: mantener cotas altas de esta.
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  Aplicación práctica


  Manuel quiere abrir un restaurante en la zona centro de Madrid, cerca de la Puerta del Sol, pero no conoce el tipo de clientela que frecuenta la zona, es decir, qué tipo de consumidor puede ser un cliente potencial. Necesitará toda la información posible para conocer los gustos del consumidor que frecuenta la zona. ¿Cuál debería ser el plan de Manuel para estudiar a los consumidores de la zona?


  SOLUCIÓN (Posible solución)


  Antes de decidir qué tipo de establecimiento debe montar Manuel, debería hacer un listado de los restaurantes o establecimientos de la zona, señalando la oferta de cada uno de ellos para conocer los gustos de los clientes y así poder diferenciarse de la competencia.


  De esta forma, puede ofrecer una oferta totalmente distinta a la que ya existe en la zona u ofertar, dentro de la misma línea, productos que no tengan los demás establecimientos.


  Otra opción sería crear una encuesta sobre gustos gastronómicos y entrevistar a personas que frecuentan la zona e incluir en dicha encuesta qué es lo que echan en falta o qué tipo de establecimiento y qué ofertas les gustaría encontrar que no existen todavía por el lugar.


  Manuel también debería conocer qué tipo de poder adquisitivo tienen los clientes de la zona, para poder orientar su negocio en función del mismo.


  A todo ello se deberá añadir un estudio de los distintos tipos de clientes: turistas, clientes que comen fuera por trabajo, los que les gusta probar cosas nuevas, etc.


  


  2.2. Análisis de la competencia


  Otro de los aspectos importantes que se debe analizar exhaustivamente es la posible competencia existente en el entorno, para poder anticiparse a las futuras acciones del negocio, de tal manera que estas se puedan desarrollar de la forma más correcta posible, así como el tipo de oferta que se tenga en mente, o que todavía no se haya ocurrido.


  Para realizar un buen análisis hay que tener en cuenta una serie de cuestiones:


  
    	
¿Quién o quiénes son competencia?: se deben identificar los negocios que existen alrededor, ver qué tipo de ofertas tienen, cómo desarrollan su trabajo, cuáles son sus puntos fuertes y cuáles son los débiles, qué campos u ofertas no tienen todavía y, dentro de las ofertas que poseen, ver las posibilidades de poder mejorarlas para ofrecer al cliente algo que ya conocen pero renovado.
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    La competencia entre empresas consiste, en algunos casos, en la captación de clientes, ya sea por diferenciación del producto, exclusividad del mismo, por el tipo de ambiente del local, el servicio, etc.

  


  
    	
¿Dónde se encuentran?: identificar dónde está ubicada la competencia puede abrir un abanico de posibilidades, ya que no es lo mismo estar ubicado en medio de una montaña que en un centro comercial, lo que podría ser hasta beneficioso, por la afluencia de personas que van, quizás, a comprar a otro tipo de negocio.


    	
¿Está todo inventado?: al tener claro quién, qué y cómo es la competencia, se puede crear una idea de la oferta tipo que existe en el mercado, por lo que se puede así descubrir y explotar nichos de mercado que todavía no se han desarrollado en esa zona.
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    Un nicho de mercado es una zona donde todavía no ha entrado ningún competidor, como muestra la figura. El punto rojo representa un nicho de mercado, lo que hará posicionarse frente a la competencia.

  


  
    	
¿En qué se puede destacar?: teniendo en cuenta que puede abrirse un nicho de mercado nuevo, hay que destacarse de cualquier forma, ofreciendo innovación o algo diferente, para poder captar clientes incluso de la competencia.


    	
¿Qué haría la competencia al verse amenazada por una competencia nueva?: la floración o el nacimiento de un nuevo negocio en la zona donde esté la competencia presenta una amenaza para ella, lo que generará una posible posición de combate por su parte. Esto puede dar como resultado, que la competencia intente afianzar a sus clientes y contrarrestar la aparición con posibles ofertas u otras técnicas de marketing. Es conveniente estar preparado y anticiparse a posibles reacciones.

  


  Tipos de competencia


  Es preciso tener en cuenta dos tipos de competencia principalmente:


  
    	
Competencia directa: es aquella que posee una oferta muy similar a la nuestra. Es muy difícil competir en estas circunstancias, ya que, a priori, la única forma que se tiene de hacerlo es a través de precios bajos. Pero la mejor opción es intentar posicionarse ofreciendo otro tipo de producto o mejorando el que ya se tiene, consiguiendo así que deje de ser competencia directa.


    	
Competencia indirecta: es la más sutil, ya que está integrada por los establecimientos que ofrecen también comidas y bebidas de tipos totalmente distintos, como comida para llevar, comida rápida, establecimientos que venden productos de 5.ª gama, etc.
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  Importante


  El análisis de la competencia es crucial para el correcto desarrollo y gestión de un establecimiento de restauración. Este análisis se debe realizar antes del inicio de la actividad y durante su desarrollo


  


  Técnicas de estudio de la competencia


  Para poder realizar un estudio exhaustivo de la competencia se deben seguir una serie de pautas que podrán llevar al éxito y que no generarían costes elevados a la hora de ejecutarlas. Son las siguientes:


  
    	
Convertirse en cliente de la competencia: lo primero que se debe hacer es estudiar la competencia desde dentro; convertirse en clientes para poder analizar el tipo de oferta, el tipo de clientes, el modo de ejecución de la competencia y todos los aspectos que puedan ayudar a la hora de mejorar.
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    Cliente que estudia la competencia: analiza los platos, la calidad, el servicio, el tipo de clientes, etc.

  


  
    	
Estudiar sus métodos de marketing: se utilizarán herramientas como internet para poder ver cómo se anuncian, las redes sociales que utilizan y el sistema de venta o reserva del que dispone la competencia.


    	
Fijar la situación y el radio de actuación de la competencia: se aconseja tomar un plano o realizar un plano de la zona donde se vaya a establecer el negocio y así poder analizar la cercanía de la competencia y su radio de actuación.


    	
Ver quién tiene el “monopolio”: se debe analizar cuál es el competidor más fuerte y estudiarlo rigurosamente para poder detectar cuál o cuáles son sus puntos fuertes y sus puntos débiles, averiguar a qué factores se debe su buen posicionamiento en el mercado. Para ello se deben analizar sus productos, su plan de marketing, sus servicios y todo lo que pueda beneficiar a la hora de desarrollar el proyecto.
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  Actividades


  5. Elabore una encuesta donde se recojan todos los aspectos que le gustaría que se valoraran en su establecimiento de restauración.


  6. Realice un mapa conceptual con los distintos tipos de clientes.
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  Aplicación práctica


  Le llaman a usted para una entrevista de trabajo para el puesto de maître en un restaurante que todavía no ha abierto sus puertas al público, y en dicha entrevista le plantean un supuesto en el cual usted debe ayudar al propietario a conocer a su competencia directa e indirecta en un radio de 4 km. Las características de la competencia que se plantea son las siguientes:


  
    	Restaurante La Gaida: capacidad 150 pax. Servicio en mesa almuerzo y cena. Cierra los lunes.


    	Restaurante Julia: capacidad 80 pax. Tapas y platos combinados. Cierra los martes. Medio día, almuerzo y cena.


    	Restaurante de comida a domicilio La Rápida: capacidad de servicio 65 pax. No cierra ningún día de la semana. Almuerzo y cena.


    	Restaurante El Cuate: servicio en mesa de especialidades mexicanas. 90 pax. Cierra los martes.

  


  Se le pide que establezca en base a esta información el día de cierre del restaurante y el tipo de oferta. Responda a las siguientes cuestiones: ¿Qué competidor podría ser el más fuerte? ¿Por qué? ¿Qué tipo de servicio se emplearía? Razone la respuesta.


  SOLUCIÓN (Posible solución)


  Un posible día de cierre podría ser el martes, ya que al coincidir varios establecimientos en el cierre de ese día, es de suponer que es el de menor afluencia de clientes. El fin de semana es inviable el cierre por ser, por regla general, los días de mayor afluencia de público.


  En segundo lugar, se podría establecer que el posible competidor más fuerte pudiese ser La Rápida, ya que no cierra ningún día, con lo que hace pensar que no tiene un descenso lo suficientemente pronunciado en el número de clientes diario para cerrar ningún día.


  Y en cuanto al tipo de servicio, probablemente, se opte por servicio en mesa, puesto que es el servicio más utilizado y el público estará acostumbrado a ello.


  


  2.3. Fuentes para el estudio


  Una vez que se conoce al cliente y a la competencia, se debe contrastar y ampliar la información mediante un buen estudio de mercado, en el que se definirán todos los puntos fuertes y débiles de la empresa y del entorno.


  Para ello se utilizarán dos tipos de fuentes de información, que serán de gran utilidad para llevar a cabo el objetivo: el posicionamiento en el mercado de la restauración. Estas fuentes de estudio serán de dos tipos: primarias y secundarias.


  Primarias


  Las fuentes de información primarias para el estudio son aquellas que ofrecen datos de primera mano y contienen información previa o no, muy elaborada, extraída principalmente del exterior de la empresa. Es una información que puede estar o no plasmada, que se recabará con el fin de redefinir las fuentes secundarias.


  Las posibles fuentes primarias de información pueden ser:


  
    	
Clientes de la competencia: esta fuente puede aportar datos muy relevantes, tales como los gustos y preferencias de los mismos. También podrá proporcionar datos directos de los competidores, conocer qué es lo que le más les gusta de ellos y lo que no. La mejor forma de recabar una información es la de realizar encuestas y entrevistas.


    	
La propia competencia: mediante la observación directa o indirecta se podrá analizar la competencia y anotar todo lo que concierne a la empresa como, por ejemplo, horarios de actuación y tipo de proveedores, materia prima y oferta gastronómica que ofrecen, así como sus precios. La observación suele ser la herramienta más adecuada para determinar cuáles son sus puntos fuertes y sus debilidades.


    	
Entorno de proveedores: los proveedores son también una fuente de estudio, ya que de ellos dependerá la oferta que se pueda presentar. No es lo mismo disponer de una gran variedad de proveedores cerca que tenerlos lejos, ya que esto dificultaría el aprovisionamiento. Por ejemplo, si el establecimiento es un restaurante temático árabe, hay que tener un proveedor de especias cerca y, si fuese posible, más de uno, para no estar desprovistos de algo que se precise en un momento determinado.


    	
Entorno socioeconómico: esta es la fuente que va a determinar qué tipo de clientes potenciales podrían solicitar los servicios; podemos ver su poder adquisitivo, en qué tipos de edades están enmarcados, sus entornos laborales, etc. Para ello se puede acudir al censo de la ciudad para poder tener, al menos, el número de habitantes de la localidad donde se va a desarrollar la actividad.

  


  Secundarias


  En cuanto a las fuentes secundarias, estas suelen ser un complemento de las primarias y darán mayor exactitud y ampliación a los datos que ya existen y que se pueden contrastar.


  Estas fuentes pueden ser públicas o privadas y suelen llevar algún tipo de coste en algunos casos.


  La primera fuente que tenemos más a mano es internet, y también será una buena herramienta que podremos utilizar para consultar otras fuentes como, por ejemplo, el censo económico de la localidad donde se desarrolle la actividad.


  Otra fuente de igual importancia son las páginas de estadísticas en centros de hostelería públicos y privados. Un ejemplo podría ser el Instituto Nacional de Estadística (INE) donde se podrán encontrar estadísticas del sector hostelero que pueden ser de mucha ayuda.


  La consulta de federaciones de hostelería ayudaría mucho en el inicio de la actividad, ya que en ellas se suelen encontrar muchos datos relevantes como pueden ser las nuevas tendencias de restauración, los datos cuantitativos y cualitativos de la restauración en España. Ejemplo de dichas federaciones podrían ser la Federación Española de Hostelería y Restauración (FEHR) o la Asociación de Cadenas de Restauración Moderna (FERHCAREM).


  La fuente más fiable o más exhaustiva es la de un plan de estudio, que se debe solicitar a una consultora pública o empresa privada para que lo realice, lo que supondrá un coste, que, a buen seguro, no va a resultar precisamente bajo. También se cuenta con la posibilidad de elaborarlo de manera autónoma. Para realizar el plan de estudios se podría recurrir también a cualquiera de las federaciones mencionadas anteriormente o a una empresa privada que se dedique a ello.


  [image: Image]


  Recuerde


  Las federaciones españolas más conocidas y que se pueden consultar de forma gratuita son la Federación Española de Hostelería y Restauración, Fehrcarem y Horeca.
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  3. Análisis interno


  Una vez analizado el entorno, se debe realizar el análisis interno, que en este caso se centra en el establecimiento, observando y detallando lo que se quiere y lo que se tiene, qué tipo de personal se debe contratar y qué trámites hay que realizar.


  3.1. Aspectos económicos


  El primer punto a analizar del plan de negocio es el capital con el que se cuenta y si fuese necesario, buscar y analizar fuentes de financiación.


  Para ello se debe recabar toda la información posible sobre los bienes que se poseen y cuáles se deberán adquirir.


  El primer aspecto a tener en cuenta es el local donde se va a instalar el establecimiento, y saber con toda certeza si se tiene uno adecuado o se deberá adquirir o alquilar otro en función del objetivo de la empresa.


  Este punto puede suponer uno de los gastos de mayor índole en el proyecto de restauración. Si se cuenta con un local adecuado, el gasto será menor, ya que solo se deberá adecuar a la actividad a realizar, en caso de no contar con él, se pueden generar dos gastos: el de adquisición y el de adecuación. Por ello, antes de dar el paso de comprar, alquilar o adecuar un local se debe establecer la forma jurídica de la empresa.


  En primer lugar, debemos establecer qué tipo de empresa se desea montar, si se hará de manera autónoma o con socios. Para ello, a continuación se describen las distintas formas de constituir una empresa:


  
    	
Autónomo: no hace falta un coste inicial alto, es decir, no se precisa disponer de una inversión inicial para constituir la empresa. Se trata de una persona física y tributará con el Impuesto sobre la Renta de Personas Físicas (IRPF). Su responsabilidad es ilimitada incluso cuando tiene cónyuge, salvo que exista una separación de bienes en regla.
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    La decisión de la forma jurídica de la empresa es de vital importancia, puesto que se tributa de diferente forma, y las ventajas e inconvenientes son distintos dependiendo de la forma que se elija.

  


  
    	
Sociedad limitada (S. L.): en este caso, hace falta a priori un capital de 3.000 euros a desembolsar obligatoriamente en el momento de su constitución, y como mínimo un socio (sociedad limitada unipersonal). Se tributa con el impuesto de sociedades (IS) y su responsabilidad se centra en el capital aportado. Sus ventajas e inconvenientes figuran en la siguiente tabla.

  


  
    

    

    

      
        	Ventajas de la S. L.

        	Inconvenientes de la S. L.
      

    

    
      
        	Solución para pequeñas y medianas empresas con pocos socios y capital inicial (3.000 euros).

        	Trámites más complejos en su constitución. Debe elaborarse escritura ante notario e inscribirse en el registro mercantil.
      


      
        	La responsabilidad de los socios es limitada. Protegerá así su patrimonio personal.

        	La participación en la sociedad dependerá del número de participaciones de las que se disponga. Si el número de participaciones es bajo, tendrán que aceptar las decisiones de la mayoría.
      


      
        	El impuesto de sociedades permite realizar múltiples deducciones.

        	La futura transmisión de las participaciones está limitada en favor de ciertas personas y siguiendo ciertas reglas.
      


      
        	Un solo socio puede constituirla (sociedad limitada unipersonal).

        	Frente al autónomo, debe tener un capital inicial.
      

    
  


  
    	
Sociedad limitada nueva empresa (S. L. N. E.): es igual que la sociedad limitada, aunque su constitución es más rápida, ya que se puede hacer a través de un documento electrónico DUE; el número máximo de socios en el momento de su constitución es de cinco.


    	
Sociedad anónima (S. A.): su capital está dividido en acciones y es de libre venta o elección, asciende a un mínimo de 60.102 euros, que debe ser desembolsado al 25 % en el momento de su constitución y puede cotizar en bolsa. Solo hace falta un socio (sociedad anónima unipersonal) y se pueden aportar bienes como patrimonio, siempre que se establezcan en los estatutos de la sociedad. Sus ventajas e inconvenientes están recogidos en la siguiente tabla.

  


  
    

    

    

      
        	Ventajas de la S. A.

        	Inconvenientes de la S. A.
      


      
        	Sociedad abierta. Los socios pueden vender libremente sus acciones y la sociedad puede cotizar en bolsa.

        	Trámites de constitución similares a la sociedad limitada, salvo que se vayan a hacer aportaciones “no dinerarias” al capital de la sociedad, en cuyo caso es necesario un informe de un experto designado por el registro mercantil.
      


      
        	La responsabilidad de los socios es limitada. Protegerá así su patrimonio personal.

        	Es necesario un capital inicial de 60.102 euros (totalmente suscrito y desembolsado en un 25 %).
      


      
        	Buena imagen frente a terceros.

        	Más estricta y rígida en su funcionamiento.
      


      
        	Un solo socio puede constituirla (sociedad anónima unipersonal).

        	Destinada a negocios con gran número de socios o con grandes inversiones.
      

    
  


  
    	
Cooperativa laboral: en este caso, la participación puede ser de personas físicas y jurídicas; el número mínimo de socios asciende a tres y su capital social será de 1.803 euros. En el momento de su constitución se deberá aportar el 25 % de ese capital y ningún socio podrá poseer más del 45 % del capital social.

  


  Una vez establecidas las principales formas de negocio y el tipo de sociedad de empresa, se debe establecer el capital de aportación inicial.
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  Recuerde


  Es de vital importancia establecer el tipo de empresa con la que se va a iniciar la actividad de restauración, ya que variará el tipo de inversión inicial y los gastos futuros.
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  Actividades


  7. Describa los puntos clave de los dos tipos de fuentes de estudio de la competencia.


  8. Describa las principales diferencias entre la figura del autónomo y las diferentes sociedades.


  9. ¿Existe alguna similitud entre una sociedad limitada y una cooperativa?


  


  Fuentes de financiación


  Otro aspecto económico que se debe tener en cuenta a la hora de iniciar la actividad son las fuentes de financiación.


  Las fuentes de financiación se suelen clasificar en tres grandes grupos:


  
    	
Financiación propia: se trata de la financiación que es capaz de aportar el propio emprendedor, ya sea con dinero, bienes inmuebles o bienes en especie, así como cualquier bien útil que pueda aportar al negocio.


    	
Financiación ajena: suele ser una financiación de empresas privadas como bancos o cajas a través de préstamos, ya sean personales o hipotecarios. Existen otras fuentes de financiación como la asociación con otras empresas con carácter recíproco (exigirán beneficios), entidades de capital de riesgo o la recepción de donaciones de otras entidades externas a la empresa.


    	
Apoyo a la inversión: suelen ser de carácter público, como ayudas y subvenciones que generalmente se convierten en préstamos con un interés bastante más bajo que el del mercado. También existen subvenciones y ayudas a fondo perdido para emprendedores.
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  Nota


  Se debe buscar la financiación que genere menor gasto y facilite el desarrollo de la actividad. Nunca se debe aceptar un crédito que ahogue el futuro negocio en un futuro.


  


  Otros aspectos económicos


  Para calcular la financiación que se debe solicitar hay que tener en cuenta otros aspectos económicos como pueden ser los gastos derivados del local: compra, alquiler, etc.


  Tampoco se deben olvidar otros aspectos como la maquinaria y decoración del local, el personal que se vaya a contratar, todos los trámites legales que, por lo general, son un gasto añadido y, por supuesto, la consideración de un stock mínimo en materia prima y género, para poder comenzar con el funcionamiento de la actividad de restauración.
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  Definición


  Stock


  Es el conjunto de materias primas y productos que deben almacenarse para el correcto desarrollo de la actividad de restauración, en previsión a la producción y la demanda de servicios futuros.
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  Aplicación práctica


  Usted decide montar un restaurante de comida rápida y su opción de forma jurídica de la empresa es ser autónomo. Cuando empieza a calcular el gasto inicial que necesita para iniciar la actividad asciende a 12.400 € y el capital del que dispone es de 8.000 €. ¿Qué opciones tiene para seguir adelante con el proyecto?


  SOLUCIÓN


  En primer lugar, investigaría las opciones de financiación a las que tuviera acceso. Otra opción es buscar un socio y cambiar la forma jurídica de la empresa.


  En cuanto a las fuentes de financiación, debería hacer una lista de bancos o cajas que ofertaran este tipo de servicio para ver cuál de ellas ofrece las mejores condiciones de crédito con los menores costes posibles.


  Otra opción es buscar fuentes de financiación a fondo perdido como ayudas o subvenciones, ya que en la actualidad existen varias de ellas para el emprendedor autónomo. Para ello, me dirigiré a un punto de atención al emprendedor (PAE) para solicitar asesoramiento en este tema.


  La opción tercera es buscar un socio que esté dispuesto a desembolsar el capital que falta para la puesta en marcha y cambiar de modalidad de tributo en la empresa, eligiendo una S. L. o S. L. N. E.


  


  3.2. Aspectos tecnológicos


  Respecto a la tecnología del establecimiento de restauración, se debe tener en cuenta que, además de generar un gasto de inversión inicial y posibles gastos de reparación y amortización en un futuro, es preciso elegir de manera inteligente maquinaria que sea eficiente para el tipo de oferta gastronómica que se va a vender, sin olvidar los sistemas de gestión y de almacenamiento de datos, que servirán como históricos para la previsión sobre las ventas en un futuro.


  Siguiendo la línea de maquinaria de producción se deben tener en mente las técnicas culinarias básicas para la elaboración y producción de la oferta, ya que así se puede listar la maquinaria que sea útil.


  Por ejemplo, si se va a montar una bocatería, se debe establecer una lista de maquinaria específica de este tipo de cocina; así, no se deben adquirir maquinarias inútiles para este servicio. El ejemplo más claro es una amasadora industrial; en este caso, no sería rentable, ya que, hoy en día, gracias a los avances tecnológicos, se puede comprar a muy buen precio barras o bollos de pan precocidos.


  En este caso, sería más útil adquirir un horno especial para pan que sirva para el horneado del mismo.


  A todo esto hay que añadir que con los avances tecnológicos actuales y la concienciación sobre el medioambiente, la maquinaria ha avanzado mucho en cuanto a consumo, es decir, cada vez existe más tecnología de bajo consumo, lo que generará un beneficio económico a largo plazo y un otro para el medioambiente. Generalmente los electrodomésticos de bajo consumo se clasifican por un sistema de letras y colores, desde la G (en etiqueta de color rojo) que es el consumo más elevado, hasta la A (color verde) que es de bajo consumo, aunque se están añadiendo pluses al bajo consumo debido a los avances tecnológicos, por lo que A+ tendría un consumo menor que A, así se puede encontrar hasta A+++.
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  Tener en cuenta las fuentes de energía renovables o grupos electrógenos es un punto clave, ya que el negocio podrá autoabastecerse y tener un ahorro constante en la producción. El único inconveniente que genera este tipo de energía es su instalación, que deriva en un gasto de amortización inicial.


  Otro punto tecnológico a tener en cuenta es la zona de cobro y contabilidad que pueden o no ser la misma, aun así, en ambos casos se debe contar con tecnología para ello, ya que harán más fácil llevar un control exhaustivo y realizar sobre los históricos previsiones de futuro.


  En primer lugar, se debe contar con un ordenador para el control de las ventas, vinculado a la caja registradora y hacer los cobros de forma informatizada a través de algún programa de gestión hostelera.


  En dicho programa se establecerá la oferta gastronómica incluyendo precios, costes y beneficios de cada producto que se venda, la fecha, dirección del establecimiento y teléfono, para, además de hacer publicidad, facilitar la localización y realizar la facturación en regla.


  Es conveniente que el ordenador trabaje en red con otros, y tener siempre una copia de seguridad actualizada del sistema gestor y de todos los datos relevantes.


  El uso de un terminal punto de venta (TPV) es muy aconsejable, ya que ahorrará tiempo y dinero, al ser tanto un sistema informático que gestiona desde la venta hasta el inventario, acompañado de un hardware físico que permita hacer pedidos a barra o a cocina e incluso al departamento de economato, donde se imprimirá la comanda mediante impresora de tique específica.
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    Central TPV con impresora
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    Periférico TPV tomando comanda

  


  Por último, aunque no menos importante, está el uso de internet sobre todo para ofrecer otros servicios como reservas online o pedidos de comida a domicilio.


  Tampoco se debe de olvidar el uso de las redes sociales para la publicidad así como el desarrollo de la página web o blog.


  A todo esto se debe añadir que tanto el uso de internet, como la adquisición de un TPV, pueden generar un gasto económico añadido de manera inicial o a posteriori debido a reparaciones.


  [image: Image]


  Sabía que...


  Actualmente, debido a los avances tecnológicos se pueden hacer reservas y pedidos a través de chats o aplicaciones como Whatsapp o desde otras específicas. Es lo que hoy día se define como atención al cliente inmediata.
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  Aplicación práctica


  Usted va a iniciar la actividad de un restaurante y quiere instalar una serie de grupos electrógenos para contemplar un ahorro futuro y colaborar con el cuidado del medioambiente, además debe adquirir un equipo informático para la contabilidad y gestión del restaurante, pero no tiene ni idea y para ello recurre a especialistas que le asesoren.


  La información que le ofrecen sobre los grupos electrógenos es la siguiente:


  
    	Instalación de placas solares para el calentamiento de agua: su coste asciende a 4500 € y su periodo de amortización se estima en 5 años. Reduce el gasto de electricidad en un 10 % y en el caso del gas un 15 %, ya que este grupo electrógeno sustituye en cuanto a calentamiento de aguas se refiere, a los termos de luz o gas.


    	
Instalación de placas fotovoltaicas para el calentamiento de aguas e iluminación parcial de un local tipo de unos 100 m2
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