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			1.1.	El bar-cafetería como establecimiento: tipos de establecimientos

			1.2.	Plan de marketing del bar-cafetería. Análisis de mercado

			1.1. 	El bar-cafetería como establecimiento: tipos de establecimientos

			Con su sentido actual, la palabra ‘bar’ llegó al castellano en el s. XIX proveniente del inglés,  aunque su origen es latino. En el s. XIII, en las cortes de justicia italianas se colocaba una barrera separadora entre las partes litigantes a la que se llamaba ‘barra’. El vocablo pasó al francés como ‘barre’ y, más tarde, lo llevaron a Inglaterra los normandos, donde, por la pronunciación francesa, quedó como ‘bar’, ‘barra’.

			No hay acuerdo en cuanto a por qué empezó a llamarse ‘bar’ al establecimiento que hoy conocemos como tal. Según algunas versiones, el término ‘bar’ hacía referencia a la barra que suele haber en la parte inferior externa de los mostradores, para que los clientes apoyen los pies al sentarse en los taburetes. De acuerdo con esta versión, ‘bar’ terminó por hacerse extensivo al mostrador donde se ponen los vasos y, luego, al establecimiento.
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			Para otros expertos, el mostrador de estos establecimientos fue llamado desde un principio ‘bar’, en el sentido de la ‘barra’ de los juzgados italianos medievales: era una separación entre el camarero y los clientes.

			Por último, se ha señalado que la barra a la que alude ‘bar’ era la que separaba en algunos establecimientos de las colonias inglesas de Norteamérica la zona de venta de bebidas alcohólicas del resto del local.

			
				
					A pesar de lo que se dice, España no es el país del mundo con más bares en relación a su población, ya que es superada por Chipre. En la isla mediterránea hay un bar por cada 124 habitantes, mientras que en España se calcula que la proporción es de un bar por cada 136 habitantes.

				

			

			Históricamente, hay que remontarse mucho más allá de la etimología de la palabra ‘bar’ para encontrar a los antepasados de estos establecimientos. Habida cuenta de la existencia de vino y bebidas alcohólicas casi desde el principio de la civilización, cabe suponer la existencia de comercios que no solamente vendieran estos productos para su consumo en los hogares, sino que también los expendieran para su consumo inmediato.

			Así, se sabe que en el antiguo Egipto existían las llamadas ‘casas de cerveza’, donde, además de poder degustar esta bebida alcohólica, la favorita para los egipcios de por aquel entonces, se ofrecían servicios y distracciones más propios de los burdeles o de los modernos cabarets: de ahí su mala reputación. 

			En obras literarias provenientes de la Grecia clásica, hay numerosas menciones a animadas tabernas, aunque nunca se habían encontrado evidencias de su existencia. Descubrimientos arqueológicos recientes parecen indicar, sin embargo, que sí existieron: en las excavaciones de algunas casas datadas en los s. V y IV a.C. han aparecido cientos de copas, muchas más de las que es lógico que haya en una vivienda. Al parecer, en estas casas se vendería vino, comercio que, como en Egipto, cohabitaría con los servicios propios de los prostíbulos.

			De la antigua Roma, hay muchas evidencias, como las halladas en Pompeya, que han permitido conocer el gusto de los romanos por comer y beber fuera de sus casas. Algunos de los establecimientos destinados a este fin eran, en primera instancia, tiendas donde se vendían alimentos y bebidas para llevar a los hogares, pero que también ofrecían la posibilidad de degustarlos en el propio local. 

			De este tipo eran las poppinae, donde las clases populares comían platos calientes, embutidos e, incluso, ‘aperitivos, como altramuces o nueces fritas, pero que no servían bebidas. Para las clases pudientes estaban las cuppediae, cuya oferta era más exquisita y lujosa, acorde con su clientela, y que solían ser propiedad de grandes mercaderes de alimentos. Por último, estaban las thermopolias, que se caracterizaban por comidas de preparación rápida y el servicio de bebidas del que carecían las poppinae. En ellas se tomaban empanadas saladas rellenas de salchichas y cocas de verduras y, en el apartado de bebidas, vinos, vinos dulces, vinos especiados, cerveza e hidromiel; eso sí, calientes en invierno y fríos en verano.

			Había establecimientos que, como las posadas de época posterior, ofrecían alojamiento junto al servicio de comidas y bebidas. Este era el caso de las cauponae, que, además de una sala común para pernoctar, tenían unos mostradores a pie de calle, antecesores de las barras de los actuales bares, aunque su finalidad era más bien mantener caliente la comida que se servía, al contener brasas en su interior.

			Curiosamente, el único establecimiento romano de este tipo del que aún queda rastro en nuestro lenguaje, las tabernae − de las que proviene el término ‘taberna’ −, tenían características algo diferentes a las de los otros antes descritos. Una tabernae era poco más que una habitación grande abierta a la calle, donde el dueño de la casa vendía los productos de sus tierras, si no la arrendaba a un labrador o un ganadero para que hiciera lo propio. La habitación se separaba de la calle por medio de un mostrador de obra, que servía de expositor, delimitando hacia el interior de la tabernae un espacio que era la ‘trastienda’. Era allí donde se situaban bancos para que se pudiera comer una oferta gastronómica variada (sopas, estofados, pescado y mariscos, embutidos…) y beber un vino habitualmente rebajado con agua. 

			Ya en la Edad Media, se puede encontrar a las tabernas convertidas en almacenes donde se despachan vino y bebidas alcohólicas, y el oficio de tabernero regulado en las normativas de gremios y burgos. Tal es el caso del castellano Código de las Siete Partidas, redactado durante el reinado de Alfonso X el Sabio (s. XIII). Junto a ellas, se extienden las cantinas, que, en Italia, de donde proviene su nombre, eran locales frescos y algo húmedos, propios para la conservación del vino que se vende en ellos, y en los que también se pueden consumir embutidos como el salami. En España, las cantinas se concentraban más en la venta de vinos, por lo que a menudo la palabra se transforma en sinónimo de ‘bodega’. No obstante, al llevar los españoles el término a México, volvería a atribuirse a un establecimiento donde se sirven todo tipo de bebidas alcohólicas y aperitivos. A finales del s. XIX, la palabra saltaría el río Grande y se convertiría en el primer nombre para lo que luego serían los saloons del Oeste americano. 

			En la Inglaterra de la Revolución Industrial se consolida un tipo de establecimiento hostelero asimilable a los actuales bares: es el pub (abreviatura de public house), que concentran la vida social de los barrios obreros alrededor del servicio de bebidas alcohólicas, especialmente cerveza en todas sus variedades, y comidas de tipo popular. Su contrapartida serían los clubes de la nobleza y alta burguesía, locales más selectos y de ámbito privado, ya que solo se permitía el acceso a los socios; a lo largo del s. XIX, los clubes irán incorporando nuevos servicios, incluido el alojamiento. 
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			Por lo que respecta a las cafeterías, su origen es más reciente y se podría localizar en los establecimientos donde los hombres del Estambul del s. XVI se reunían para charlar y alejarse de las obligaciones cotidianas, degustando cafés. El café era sobradamente conocido en el mundo islámico y en la zona ribereña del océano Índico, por lo que esta costumbre se extendió pronto por todo el Imperio Otomano y, más adelante, a través de Hungría, a Europa: en 1624 se abrió uno de estos locales ‘a la turca’ en Venecia (la palabra ‘cafetería’ es de origen italiano). El concepto de esta cafetería original, en el que importaba tanto beber el entonces exótico café como reunirse para intercambiar ideas, se impuso por el continente a lo largo del s. XVII, con locales tan destacados como el parisino Café Procope, que llegaría a ser frecuentado por los ilustrados Voltaire, Rousseau o Diderot. 

			En España, el café apareció a mediados del s. XVIII y los primeros locales donde se comercializó fueron restaurantes que lo incluyeron en su oferta. Más adelante, se implantaría la moda europea y florecieron en todas las ciudades los cafés, centros de la vida social y cultural. 

			En la actualidad, la oferta referida a cafeterías y, sobre todo, a bares es tan variada que resulta realmente complicado obtener los denominadores comunes de tal cantidad de establecimientos, que, sin embargo y aunque solo sea por descarte de su pertenencia a otras categorías, se pueden adscribir a este epígrafe de ‘bar-cafetería’. Por ello, quizás lo mejor sea intentar ofrecer una caracterización ‘de mínimos’ de lo que es un bar y una cafetería.

			Una cafetería se puede definir como: 
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			De una manera más exhaustiva, la orden de Ordenación Turística de las Cafeterías de 1965 hablaba de ‘aquellos establecimientos, cualquiera que sea su denominación, que, además de helados, batidos, refrescos, infusiones y bebidas en general, sirvan al público, mediante precio, principalmente en la barra o mostrador, y a cualquier hora, dentro de las que permanezca abierto el establecimiento, platos fríos y calientes, simples o combinados, confeccionados de ordinario a la plancha para un refrigerio rápido’.
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			Como puede verse, estas definiciones hacen referencia a una realidad distinta, más amplia, a lo que de forma tradicional se había llamado ‘café’ o ‘cafetín’: un establecimiento hostelero en el que básicamente se despachaba café, completando la oferta con algunas otras bebidas (chocolate, infusiones o refrescos, alguna bebida alcohólica), además de bollería y alimentos como churros o sándwiches, para acompañar el café. Como se ha visto, estos establecimientos eran lugares de tertulia, con una rotación lenta de la clientela, en los que el café era más una excusa que una meta.

			En la actualidad, a este concepto se ha unido, por un lado, el del consumo rápido del café, habitualmente en la barra, propio de países ‘cafeteros’, como Italia. Por otro, se ha incorporado una más amplia oferta gastronómica, propia de lugares donde hay clientela en tránsito que desea tomar un refrigerio rápido sin las formalidades y tiempos de un restaurante, como ocurre en estaciones u hospitales. Por último, no hay que olvidar la especialización de las cafeterías en los servicios de desayunos y meriendas.

			Resumiendo las nuevas características de la moderna cafetería, se puede decir que:

			•El horario de servicio de comidas se prolonga durante todo el tiempo en que permanece abierto el establecimiento.

			•Los platos que se sirven suelen ser de elaboración sencilla (a la plancha, por ejemplo).

			•No es un requisito imprescindible el que el cliente tenga que consumir algún tipo de alimento, sino que puede limitarse a bebidas, cafés, infusiones, etc.

			Por su parte, los bares pueden definirse así: 
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			Básicamente, un bar es un establecimiento hostelero en el que se sirven bebidas alcohólicas y no alcohólicas, junto a aperitivos y porciones pequeñas o medianas de comida (tapas o raciones), para consumo inmediato conforme a un servicio de barra. Su elemento más característico es la barra, el mostrador donde se sirven las consumiciones y que divide el bar en dos zonas:

			•Zona pública. Es donde están los clientes, junto a la barra, de pie o sentados en taburetes altos, o sentados en mesas o veladores, si hay un espacio (una sala o salón) habilitado para ello. También podría haber barras secundarias adosadas a las paredes y, en muchos casos, sin servicio. 

			•Zona privada. Es el espacio ocupado por el camarero o camareros que sirven las consumiciones y por buena parte de los productos, utensilios y aparatos necesarios para el servicio: cámaras frigoríficas, estanterías para botellas y cristalería, máquinas para hacer café o zumos… En el propio mostrador, pero dispuestos para ser usados desde la zona privada, fuera del alcance de los clientes, suele haber otros elementos como la caja registradora, los grifos de cerveza o las vitrinas expositoras de alimentos.
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			Tipos de establecimientos

			Un primer intento de clasificación de los bares y las cafeterías podría realizarse a partir de lo que dicen las leyes vigentes sobre el sector. Pues bien, en España, la legislación que actualmente regula las categorías de los establecimientos de restauración es tan variada como lo es el número de comunidades autónomas que se encargan de desarrollarla. No obstante, aunque en cada territorio exista una legislación distinta, todas ellas parten de una Ley Nacional del Turismo de 1965, que creaba tres categoría de bares y tres de cafeterías. Así, había bares de ‘primera’, ‘segunda’ y ‘tercera’ categoría, representados con tres, dos y una copa, respectivamente, y las cafeterías eran de categoría ‘especial’, ‘primera’ y ‘segunda’, cuyos distintivos eran, respectivamente, tres tazas, dos tazas y una taza.

			En algunas comunidades se sigue manteniendo esta categorización, aunque no persista ya la obligación de exhibirla por parte de los locales: es más bien una forma de calcular los impuestos y de exigir los servicios, espacios y calidades que estos establecimientos deben ofertar. 

			En otras comunidades autónomas, se han creado sistemas de clasificación propios. En la Comunidad Valenciana y en Castilla y León, por ejemplo, se establecen categorías únicas para los bares, aunque dejando la opción de calificar ‘especial’ un establecimiento, si se le exigen características peculiares. 

			Al margen de esta clasificación legal, lo que es más fácil, sin querer agotar la relación de todas las posibilidades, es establecer un inventario de establecimientos de este tipo. En él no aparecen, por la dependencia funcional de un establecimiento mayor que los caracteriza y que les diferencia del resto de la oferta del sector, los servicios de bar y cafetería que se encuentran en los hoteles y en algunos restaurantes. 

			•Café-bar. Es la combinación del café y del bar, ya que sirve todo tipo de bebidas, desde café a bebidas alcohólicas, y un amplio surtido de comida: tostadas, bollería y sándwiches para el desayuno y la merienda, tapas y raciones durante el aperitivo, y platos combinados, de sencilla preparación, a la hora de la comida. 

			•Mesón. Es un bar de diseño más tradicional, generalmente, con tendencia a la decoración de tipo rústico. Su oferta gastronómica suele ser de tipo regional (asturiana, gallega, castellana…) o basada en el uso de las parrillas. Fuera de Andalucía, los mesones con productos andaluces suelen denominarse ‘tabernas andaluzas’.
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			•Tabernas. Su oferta principal son los vinos, a menudo servidos por copas y con preferencia por los de la tierra o denominaciones cercanas. Por ello, su decoración suele recordar a las bodegas de crianza de los vinos, con barriles y botas. Su oferta gastronómica es sencilla a base de quesos, embutidos, conservas… En Andalucía, las tabernas que sirven vinos finos y manzanillas o vinos dulces, como los de Málaga, suele ofrecer salazones y mariscos. Una de las razones de esta limitada oferta es que la legislación no les permite contar con cafeteras, planchas, cocinas o cualquier otro aparato para calentar la comida. 

			•Bodegas. En origen eran lugares donde se vendían vinos para su consumo en otro lugar, por lo que, como en las tabernas, no es raro encontrar en ellas toneles y barriles. Con el tiempo, el vino se empezó a consumir en el propio local, acompañándolo de salazones, embutidos, quesos o guisos sencillos.

			Las sidrerías podrían ser consideradas un caso particular de bodega, aunque dedicadas a la comercialización de la sidra y de especialidades culinarias de la cornisa cantábrica española. 

			•Enotecas. En la actualidad es fácil encontrar comercios dedicados a la venta de vinos y de la cultura enológica. La selección de caldos es cuidadosa y se ofrece orientación al cliente para que realice la mejor elección, en función de sus gustos y necesidades. Muchas de ellas han ido más allá de la organización de catas, para tener un servicio de barra de diferentes vinos de su bodega, cuya degustación se puede acompañar con embutidos, quesos u otros aperitivos. 

			•Tascas. Pequeños establecimientos de modestas pretensiones, en los que se sirven cervezas y vinos y, como tapas, embutidos, quesos, salazones y sencillas elaboraciones culinarias, con ingredientes asequibles. 

			•Cantinas. Como ya se ha comentado, una cantina no se diferenciaba en gran cosa de tabernas y bodegas. En la España actual, es un término que ha caído en desuso como no sea para referirse a los establecimientos que sirven bebidas y comidas mexicanas, ya que en México aún se usa esta terminología para designar a muchos bares.

			No hay que olvidar que también se usa la palabra ‘cantina’ para denominar a los bares de las estaciones de tren tradicionales y de los cuarteles militares. 

			•Cervecerías. Ofrecen una gran variedad de cervezas tanto de grifo como de botella, nacionales y de importación, acompañadas de tapas o un pequeño surtido de raciones de comida. En cualquier caso, la oferta gastronómica suele depender del tipo de cervecería de que se trate. Así, en las de tipo alemán o belga, además de cervezas de importación, muchas veces servidas en jarras, se pueden comer salchichas o embutidos. En las cervecerías-jamonerías, el alimento estrella es, claro está, el jamón, junto al queso y los embutidos, y la cerveza, de la que no hay mucha variedad de tipos o marcas, se suele servir en cañas. De este mismo modo se sirve la cerveza en las cervecerías-marisquerías, donde suele haber mostradores de venta directa de raciones de marisco (gambas, pulpo, almejas…).

			•Bocadillerías. Se las puede considerar la respuesta española a las hamburgueserías. Suelen servir cerveza y refrescos y, como oferta gastronómica, un amplio surtido de bocadillos fríos o calientes. En los últimos tiempos se han extendido las bocadillerías a base de ‘montaditos’ o ‘pulguitas’, bocadillos montados en piezas de pan pequeñas, lo que permite al cliente probar más de una especialidad.

			•Bares americanos. Aunque en España se asocian a menudo a los bares de algunos hoteles, son, en realidad, las coctelerías, los bares especializados en la preparación de combinados de bebidas: 

			•Cócteles. Mezclas de licores, aguardientes, vinos y/o aperitivos, que, según su composición, se ofrecen a una u otra hora.

			•Bebidas cortas. Combinados de licores y aguardientes, habitualmente suavizados con zumos de frutas o cava.

			•Bebidas largas. Mezcla de un aguardiente o un licor con refrescos de cola, naranja o limón o con tónica.

			Decorados con cierta distinción y estilos que puede ir desde el clásico inglés al más puro funcionalismo arquitectónico, tienden al ambiente tranquilo, la luz indirecta y la música tenue. Se suelen organizar alrededor de una zona central de la barra donde están todas las botellas de licor en exposición, los útiles propios de la oferta (coctelera, vaso mezclador…) y donde el barman prepara los cócteles a la vista de la clientela. En cuanto a oferta gastronómica, se limita a snacks y, a lo sumo, canapés o sándwiches.

			Un tipo especial de bar americano sería la ‘whiskería’, consagrada a este destilado. No hace mucho, en España el término tuvo un matiz peyorativo, al ser relacionado con lugares donde solía actuar un cierto tipo de prostitución. 

			Desde hace un tiempo, también han proliferado en España los ‘gin-tonic bars’, donde se sirven estas bebidas largas en infinidad de variaciones y en un ambiente que está entre el bar americano y el pub.

			•Bares de copas. Establecimientos normalmente nocturnos, aunque su horario se está extendiendo a la franja vespertina, en los que se sirven, fundamentalmente, combinados, aunque también refrescos y cervezas. Se decoran conforme al motivo que sugiere su nombre y siempre tienen música, en ocasiones seleccionada en función de criterios muy definidos (por ejemplo, española de los 80). Planteados para el ocio de los jóvenes, son puntos de reunión privilegiados. 

			•Pubs. Salvo genuinas excepciones en las zonas turísticas de las costas españolas, el clásico pub británico está actualmente representado en la hostelería española por el popular pub irlandés, un establecimiento que, por lo normal, está abierto en horario de tarde y noche y en el que se sirven tanto cervezas stout (negras), tostadas y rubias como licores y combinados, siendo pocos los que ofrecen comida (en todo caso, salchichas, fish and chips o pies). Generalmente dependen de franquicias asociadas a las cerveceras irlandesas, que incluso suministran mobiliario y objetos de decoración reales, traídos desde casas y granjas de Irlanda. No es infrecuente que se disponga en ellos una zona recreativa, con la tan británica dianas de dardos, y que programen actuaciones de música en vivo.

			No obstante, en España y a finales de los 70 del siglo pasado también se empezó a llamar pub a un tipo de bar, mezcla de cafetería y bar americano, en el que, casi siempre en horario nocturno, se ofrece un servicio de cafés, bebidas alcohólicas y alimentos tipo snack, en un ambiente acogedor y con música en directo o grabada (cuando la música es ofrecida en directo por un pianista, se habla de piano-bares). Con el tiempo, aparecieron pubs con una pequeña pista de baile, que eran, en realidad, discotecas de tamaño reducido; en gran medida, son los antecesores de los bares de copas.

			•Bares temáticos. Su oferta de bebida y, en su caso, comida no se distingue de la de otros bares, pero su decoración e incluso los nombres con que se designan las bebidas y platos hacen referencia a un tema en concreto: la música rock, los deportes, la América de los 50…

			•Cafés-concierto. Ofrece bebidas de todo tipo, mientras la clientela disfruta de la actuación en vivo de solistas o grupos musicales. Normalmente, el precio por asistir a la actuación va incluido en la primera consumición, que es más cara de lo habitual. 

			En algunas ocasiones, en lugar de números musicales, lo que se ofrece son actuaciones de teatro (se habla entonces de cafés-teatro), monólogos humorísticos o números de magia, acercándose a la tradición del cabaret. 

			•Kioscos. Se ubican en parques, plazas, piscinas, zonas de campo o playas. Ofrecen bebidas y un repertorio limitado de comidas. El chiringuito de las playas, cuando no llega al nivel de restaurante, sería asimilable a esta categoría, con una oferta gastronómica más vinculada a los productos del mar.

			En muchas ciudades, existen kioscos urbanos que colocan mesas y banquetas altas en calles y plazas para el ocio nocturno estival, sirviendo, sobre todo, combinados, cervezas y refrescos. Son conocidas como ‘terrazas de verano’. 

			•Ambigúes. En los teatros y cines, solía existir un pequeño bar en el que se servían bebidas y pequeñas porciones de comida caliente y fría antes del espectáculo y en los intermedios (por ejemplo, en las óperas, en las obras de teatro y, antes, en las sesiones dobles de cine). En la actualidad, existen en los teatros, pero los mostradores de los multicines, donde se venden vasos de refrescos, cubos de palomitas y golosinas empaquetadas, no se puede considerar ambigúes, en su sentido estricto. 

			•Coffee-shop. Excluyendo el significado que esta denominación tiene en Holanda, se trata de cafeterías de nuevo cuño, con un diseño moderno y funcional, a veces con pinceladas de tradición, con una amplia oferta de tipos de cafés y preparaciones, acompañada de bollería y tartas. Es frecuente que se trate de franquicias. 
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			•Teterías y salones de té. Son establecimientos donde el producto estrella es el té, en sus diversas variaciones, según origen, propiedades y preparaciones, aunque también se sirven cafés, otras infusiones, batidos naturales y otras bebidas. Las diferencias más acusadas entre unas y otros están en la decoración, la forma de servicio y la oferta gastronómica complementaria:

			•Las teterías se vinculan a ambientes orientales, por lo que su decoración será de estilo ‘moruno’, con mesas bajas e incluso cojines en el suelo, arcos de herradura o yeserías. El té se sirve, a menudo, en teteras de metal repujado y vasos de cristal decorados. Aunque ofrezcan tartas, en su carta nunca faltan los típicos dulces árabes.

			•Los salones de té se relacionan más con la ceremonia del té europea, generalmente británica, pero también rusa. Por eso, su decoración es clásica (incluso, ‘victoriana’), con mesas vestidas con manteles. Se usan teteras de porcelana, tazas a juego y hasta samovares, y el té se acompaña con pastas, los clásicos scones ingleses o pequeños sándwiches.

			[image: ][image: ]

			•Chocolaterías. Con una disposición muy parecida a la de los tradicionales cafés, aunque con una rotación mayor, sirven, sobre todo, chocolate a la taza. En España, el chocolate se suele acompañar con churros (tejeringos en algunas zonas de Andalucía y Extremadura) y porras. En muchas chocolaterías, es común ver un cierto número de vasos de agua preparados para ser servidos en cuanto así lo soliciten los clientes que han acabado. 

			•Heladerías. Los establecimientos donde se sirven helados, así como otra bebidas frías (horchata, granizados…), pueden tener solo una barra, en la que los clientes pueden degustar sus consumiciones, o una barra y un salón con mesas, donde se sirve a la clientela. En no pocas heladerías, la barra es más bien un mostrador para pedir y recoger los helados y bebidas, que, a continuación, el cliente consume en la calle.

			•Cibercafés. Son establecimientos donde la barra, si existe, ha quedado reducida a una zona de solicitud y recogida de consumiciones y las mesas han sido sustituidas por puestos informáticos con un ordenador, donde la clientela (generalmente, joven) puede chatear, jugar a videojuegos o gestionar su correo electrónico. 

			Desde hace unos años, se ha observado en estos establecimientos la tendencia a eliminar el servicio de bar o cafetería y ubicar en su lugar máquinas de vending que expenden refrescos, cafés, bollería industrial o snacks. 

			1.2. Plan de marketing del bar-cafetería. Análisis de mercado

			La gestión de toda empresa, las de restauración incluidas, se apoya en una planificación estratégica dirigida al aumento de la competitividad, gracias a la cual se pueden definir una serie de objetivos a alcanzar tanto por la empresa en su conjunto como por cada una de las unidades que la forman. La consecución de dichos objetivos, estratégica y operativamente, es, en gran medida, función del plan de marketing de la empresa.

			De hecho, la definición de ‘plan de marketing’, además de su carácter de documento escrito, destaca el hecho de que en él se detallan acciones conducentes a alcanzar objetivos empresariales específicos. Concretando:

			[image: ][image: ] 

			Aunque esta definición ya muestra buena parte de la funcionalidad del plan de marketing, se podrían enumerar una serie de utilidades derivadas del mismo: 

			•Ser una panorámica de la situación actual y real de la empresa, sin lugar para la ‘intuición’.

			•Facilitar el control de la gestión de la empresa.

			•Proporcionar criterios sistemáticos para la toma de decisiones empresariales.

			•Vincular a los equipos de trabajo y trabajadores individuales a la consecución de unos objetivos.

			•Administrar eficientemente los recursos necesarios para alcanzar los objetivos estipulados.

			•Ubicar en el mercado la posición propia y la de la competencia.

			•Prever las tendencias futuras y preparar a la empresa para riesgos esperables.

			•Evaluar programas de acción y resultados en relación a los objetivos fijados. 

			•Generar históricos de datos que permitan una estimación de tendencias cada vez más precisa.

			Hay que tener en cuenta que el plan de marketing podría referirse a la totalidad del establecimiento, a uno de los servicios que ofrece (por ejemplo, venta de bebidas alcohólicas) o incluso a un solo producto (p. ej., venta de cerveza sin alcohol de la marca X). Por otro lado, se suele aconsejar que el plan de marketing no se centre en el corto plazo, pero lo cierto es que muchos de ellos están definidos para un ejercicio económico, es decir, para un año. Por último, es sumamente importante que el plan se adapte al tamaño y las necesidades de la empresa.
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			En cuanto al aspecto formal del plan de marketing, se suele recomendar − y más en un caso como el de los bares y cafeterías, por las dimensiones de estos negocios − que los planes de marketing sean breves, sin información irrelevante, flexibles, operativos, comprensibles, bien organizados, coherentes y, sobre todo, realistas. Todas estas características son aún más importantes si una de las finalidades del plan es ser utilizado para obtener financiación externa para la empresa, ya sea de un banco (vía crédito), ya de un inversor particular. 

			Otra cuestión de interés con respecto a los planes de marketing es la del momento de llevarlos a cabo. En este sentido, el tamaño de la empresa es un factor de cierta relevancia, ya que a mayor tamaño, mayor complejidad de la tarea. En cualquier caso, si se quiere que la puesta en marcha del plan coincida con el inicio del ejercicio económico (1 de enero), habría que empezar a elaborarlo a principios del último trimestre del año.

			El contenido de un plan de marketing revela su carácter multidisciplinario, por la gran cantidad de áreas que abarca. Teniendo en cuenta lo ya dicho sobre su adaptación a la realidad de cada empresa, un plan de marketing incluirá los siguientes aspectos:

			•Resumen e índice. La idea de iniciar el plan con un resumen de objetivos y planes de acción recomendados se orienta a permitir que quien lo consulte tenga una impresión clara y rápida de cuáles son sus líneas básicas. 

			•Análisis de la situación actual. Ofrece una visión de la posición de la empresa mediante datos referidos a ventas, costes, beneficios, competidores, distribución, entorno… Suele contar con una perspectiva histórica, referida a los últimos tres años y que servirá, una vez establecida la evolución pasada de la empresa, para establecer proyecciones, y una perspectiva causal, que explique las razones de los datos históricos y justifique las actuaciones en pasados momentos críticos. 

			El análisis de la situación actual se apoya en el examen de una serie de factores:

			•Situación del mercado: tamaño, segmentación, público objetivo, potencial de compra, comportamiento del mercado (demandas, percepciones y tendencias detectadas), tamaño y evolución del mercado… Un elemento especialmente relevante de este factor es la aparición de nuevos nichos de mercado.

			•Situación del producto (o servicio): ventas, precios, márgenes de contribución y beneficios netos para cada línea de producto, rotación, I+D+i… Aquí también se incluyen los datos sobre la imagen del producto o servicio.

			•Situación de la competencia: identificación de los principales competidores y de sus planes y actuaciones, definidos en términos de tamaño, objetivos, cuota de mercado, calidad del producto, estrategias de marketing…

			•Situación del entorno: tendencias demográficas, económicas, socioculturales, político-legales o tecnológicas identificables en el entorno del negocio y que puedan llegar a condicionar su funcionamiento futuro. 

			•Análisis de oportunidades y temas claves. Se trata de una identificación tanto de las fortalezas y oportunidades de la empresa como de sus debilidades y amenazas, mediante un sistema analítico conocido como DAFO (Debilidades-Amenazas-Fortalezas-Oportunidades). Hay que tener en cuenta que, mientras que las oportunidades y las amenazas se refieren a situaciones externas a la empresa, las fortalezas y debilidades tienen que ver con sus recursos internos: aquellos aspectos en los que la supera la competencia y los que debe evitar o corregir, respectivamente. En cualquiera de los casos, los elementos identificados se ordenarán por grado de importancia y probabilidad de aparición.

			En este apartado, también se incluirá información sobre aspectos clave en cada línea de productos o servicios.

			•Objetivos. Determinan numéricamente las aspiraciones de la empresa para el ejercicio o periodo de tiempo durante el que estará vigente el plan. Dichos objetivos serán de toda índole, tanto cualitativos como cuantitativos y desde de índole financiera a de marketing, pasando por los comerciales, organizativos o de calidad. 

			Entre las características de los objetivos de un plan de marketing pueden citarse:

			•Viables, tanto porque sean realistas y prácticos como porque, lo que es más importante, se puedan alcanzar.

			•Consensuados por todas las unidades que formen la empresa. Para conseguir esto la mejor forma es adaptarlos a la política general e la empresa.

			•Coherentes con las directrices básicas de la empresa.

			•Concretos y precisos.

			•Flexibles, adaptados a los cambios en las necesidades.

			•Temporalizados, según el plan de trabajo.

			•Motivadores, en la medida en que se convierten en metas alcanzables.

			•Estrategia de marketing. Se trata del diseño general mediante el cual se pretenden alcanzar los objetivos antes fijados y, muy especialmente, un mejor posicionamiento de la empresa frente a la competencia y un aumento de la rentabilidad de los recursos de la empresa.

			Simplificando, podríamos decir que la estrategia intenta responder al qué hacer y al por qué hacerlo, relativos al plan. Por ello, tiene mucha relación, por un lado, con el análisis de oportunidades, fortalezas, debilidades y amenazas y, por otro, con los programas de acción del plan (desarrollados a continuación), llegando incluso a fijar las tácticas y los recursos necesarios para materializar estos. 

			En líneas generales, el establecimiento de una estrategia se basa en el siguiente proceso:
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			•Definición del público objetivo.

			•Planteamiento general y establecimiento de objetivos específicos de las variables (producto, mercado, clientes…).

			•Determinación del presupuesto.

			•Valoración global de la estrategia.

			•Designación del responsable de la implantación del plan.

			Aunque la estrategia sea elaborada desde una perspectiva de marketing, debe contar con numerosa información proveniente de otras áreas de la empresa, como compras, ventas o finanzas: es la única forma de estar seguros de que esa estrategia responde a la realidad del negocio y de que es posible llevarla a cabo con los recursos disponibles en el mismo. 

			•Programas de acción. Se trata de la materialización de la estrategia, con tácticas concretas que permitan alcanzar los objetivos establecidos. De una manera práctica, cada programa de acción debe ser capaz de responder a preguntas como: 

			•¿Qué se puede hacer concretamente? 

			•¿Cómo se va a hacer?

			•¿Cuándo se va a hacer? 

			•¿Quién lo va a hacer? 

			•¿Dónde se va a hacer?

			•¿Cuánto va a costar?

			Ahora bien, el planteamiento de estas preguntas deja bien claro que no se puede establecer un programa de acción creíble si no se disponen de los recursos humanos, técnicos y económicos necesarios para llevarlo a cabo. Tampoco se pueden definir programas de acción que no sean coherentes con la estrategia de marketing.

			Sin ánimo de exhaustividad, se relacionan a continuación algunas de las tácticas más frecuentes en los planes de marketing:

			•Relativas al producto: lanzamiento de nuevos productos, creación de nuevas marcas, ampliación del servicio, mejora de la calidad, adición de valores añadidos…

			•Relativas al precio: revisión de tarifas, modificación de la política de descuentos, bonificaciones… 

			•Relativas a los canales de distribución: apertura de nuevos canales, modificación de la política de stocks…

			•Relativas a la organización: redimensionamiento de la plantilla, subcontratación de servicios, modificación en las retribuciones e incentivos del personal… 

			•Relativas a la comunicación: plan de medios y soportes, campañas promocionales, política de marketing directo, creación de una página web…

			•Declaración de pérdidas y ganancias previstas. Se trata del presupuesto de la empresa, establecido a partir de los programas de acción, a los que servirá de base para su desarrollo y para el establecimiento de sus calendarios. Este presupuesto incluye, en los ingresos, el volumen de ventas previsto y, en los gastos, los costes de producción y prestación de los servicios. De la diferencia entre unos y otros, se obtendrán los beneficios esperados.
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			•Controles. El plan de marketing debe incluir un sistema de verificación de los logros alcanzados mediante su aplicación. Estos controles se establecen cada cierto tiempo y para las llamadas ‘áreas de resultados clave’ (ARC), las que más contribuyen al mejor rendimiento de la empresa; en algunos casos incluyen planes de contingencia.

			Para Philip Kotler (2000), el gran ‘gurú’ del marketing, los controles que no deberían faltar en un plan de marketing son:

			•Control del plan anual. Se trata de comprobar si la empresa ha alcanzado los niveles de ventas y beneficios avanzados en su plan de marketing, así como la consecución de otros objetivos incluidos en este. Para ello, lo más aconsejable es haber establecido una ‘dirección por objetivos’, que, en lo relativo al control, se materializará en 4 pasos: 

			•Establecimiento de objetivos mensuales, trimestrales o cuatrimestrales. Los objetivos se fijan en todos los niveles: aunque la gerencia haya establecido unos objetivos, cada unidad de la empresa puede formular los suyos, esos sí, a partir de los generales. 

			•Análisis de los resultados de mercado.

			•Determinación de las causas de desviación.

			•Definición de medidas correctivas para eliminar las desviaciones. 

			El control de los resultados anuales debe ser cuantificable. Por ello, quienes realizan dichos controles utilizan herramientas como las siguientes:

			•Análisis de ventas. Consiste en medir las ventas reales y ponerlas en relación con las previstas en el plan de marketing. Este análisis puede tomar en cuenta la contribución relativa de cada factor causante de la desviación con respecto a las previsiones (precios, volúmenes de venta…): en este caso se trata de un ‘análisis de la variación de ventas’. Si el análisis se centra más bien en cada uno de los productos o servicios ofrecidos o en los resultados obtenidos por cada unidad del negocio, se estará hablando de un ‘análisis microventas’. 
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			En realidad, ambos tipos de análisis son complementarios: para saber por qué es un factor determinado el causante de las distorsiones detectadas por el análisis de variación de ventas, se suele recurrir a un microventas.

			•Análisis de la cuota de mercado. Este análisis también se puede realizar de diferentes maneras. En primer lugar, se puede obtener la ‘cuota de mercado total’, es decir, el porcentaje de ventas totales del mercado que pertenece a la empresa en cuestión.

			A partir del concepto del ‘mercado servido’ (los consumidores que pueden y desean comprar el producto o servicio de la empresa), se puede calcular la ‘cuota de mercado servido’, que es el porcentaje de ventas totales al mercado servido. Lógicamente, esta cuota siempre es mayor que la total. 

			Por último, la ‘cuota de mercado relativa’ pone en relación la cuota propia con la del mayor competidor, de modo que si una empresa alcanza una cuota relativa superior a 100 es líder de mercado. Cuando una cuota relativa crece de un ejercicio a otro, significa que la empresa mejora con respecto a sus competidores. 

			Es frecuente que estos tres análisis se complementen con la estimación de estos componentes: penetración en los clientes (porcentaje de todos los clientes que compran a la empresa), lealtad de los clientes (cociente entre el número de compras hechas a la empresa y el número total de las compras realizadas por los mismos clientes a todos los posibles suministradores), selectividad de clientes (tamaño de la compra media hecha a la empresa, expresado como el porcentaje del tamaño de la compra media hecha en el sector) y selectividad del precio (precio medio facturado por la empresa, expresado como un porcentaje del precio medio facturado por todas las empresas del sector).

			Junto a estas medidas cuantitativas, es común establecer controles de tipo cualitativo que muestren el sentido de los cambios producidos en el mercado. Uno de los más importantes está basado en la actitud de los clientes hacia la actuación de la empresa. Así, se examinarán tanto los clientes nuevos, insatisfechos y perdidos como la imagen y el conocimiento de la marca en el mercado. 

			•Control de la rentabilidad. La empresa necesita saber si su negocio está siendo rentable o no y no sólo de forma general, sino también por producto o servicio, territorio, grupo de clientes, canal de distribución, segmento de mercado… La herramienta más usada con este fin es la ‘contabilidad de costes basada en la actividad’, ya que ofrece imágenes claras de cómo se generan ingresos y cómo se consumen recursos en los diferentes niveles del análisis.

			•Control de la eficiencia. Busca la forma más eficiente de gestionar los diferentes recursos de la empresa para alcanzar los objetivos fijados en el plan de marketing. Para ello, se seleccionan y observan indicadores clave de cada campo de actividad de la empresa. Por ejemplo, para medir la eficacia del servicio ofrecido en un bar, podría estimarse el promedio de clientes atendidos por día o el de ingresos por cliente.

			•Control estratégico. Implica la valoración de la orientación hacia el mercado de la empresa, revisando la eficacia de las estrategias y programas de acción diseñados en el plan de marketing. 

			Análisis de mercado

			El análisis o estudio de mercado es una herramienta de marketing que, de forma básica, permite al empresario conocer si su proyecto es viable económica y comercialmente. En concreto, facilita información, recogida de forma sistemática, sobre cómo afrontar las condiciones actuales y futuras del mercado; ayuda a tomar decisiones; y muestra cómo es previsible que evolucione ese mercado.

			De manera operativa, se puede decir que el estudio de mercado debe ser capaz de despejar dudas sobre si:

			•El número de consumidores que reúnen las características necesarias para la empresa que realiza el estudio es suficiente como para considerarlo una demanda del servicio a ofrecer.

			•Los consumidores identificados tienen capacidad real de afianzar esa demanda.

			•La empresa cuenta con los recursos y medios para satisfacer esa demanda.

			•Se puede estimar cómo responderían esos consumidores a la hipotética oferta de productos o servicios sustitutivos o complementarios a los que se quieren ofrecer.

			Dicho de otro modo, el análisis de mercado permite detectar, delimitar y examinar ‘nichos de mercado’: segmentos de mercado en los cuales los individuos (consumidores) tienen características y necesidades homogéneas que no están siendo satisfechas (o no enteramente satisfechas) por la oferta existente.

			El estudio de mercado suele apoyarse en:

			•Análisis del consumidor. Con este estudio lo que la empresa busca es identificar los patrones fundamentales del comportamiento de los consumidores y, muy especialmente, cuáles son sus necesidades y si están satisfechas o no. Por ello, se detiene a examinar sus patrones de compra, fijándose en variables de estos como el lugar donde consumen, el momento en que lo hacen, sus preferencias… No obstante, también puede resultar interesante conocer otras variables que podrían definir al colectivo de clientes potenciales, como su nivel sociocultural. 

			•Análisis de la competencia. Examina las demás empresas con las que la promotora del análisis comparte un mismo sector del mercado, identificando cuáles son y, sobre todo, sus posibles ventajas competitivas. 
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			Se suele incluir en el plan de marketing, haciendo mención de la descripción de sus servicios, de precios, sus costes, sus procesos, sus recursos, sus proveedores, su imagen de marca…

			El análisis de la competencia es, además, muy útil para conocer cuáles son los estándares del sector en que quiere o está operando una empresa.

			•Análisis del entorno. Con ‘entorno’ se quiere ir un paso más allá de la mera relación de los competidores para pasar a estudiar el contexto económico general.

			•Análisis del sector. En este ámbito, se puede examinar cuál ha sido la evolución histórica del sector y cuál es, en el momento de realizar el estudio, la situación de la oferta y la demanda en él.

			•Análisis del producto o servicio. El examen no estaría completo si no se analizara el producto o servicio que se quiere ofrecer, poniéndolo en relación con las variables antes citadas. En ese sentido, el estudio de mercado debería contener análisis pormenorizados del propio concepto del producto o servicio, de sus atributos, de su capacidad para responder a la demanda detectada y de aspectos más puramente económicos, como su sensibilidad al precio. 

			Para llevar a cabo todos estos análisis, el responsable del estudio de mercado deberá examinar los datos que se puedan obtener de una serie de fuentes de información. Al margen de la diferenciación entre técnicas cualitativas y cuantitativas (más apropiada para la investigación de mercado), lo usual es hablar de dos tipos de fuentes: 

			•Primarias. Se trata de las fuentes obtenidas por el propio empresario (personalmente o encargando la tarea a otros): entrevistas, encuesta o investigación de campo. Es decir, es el resultado de preguntar directamente a clientes potenciales o que ya lo son de alguno de los posibles competidores, o de recurrir a la observación del funcionamiento de los negocios ya operativos en ese sector del mercado (vía esta que no reviste especial dificultad en el caso de los bares y cafeterías: basta con convertirse por una vez en cliente de la competencia).

			Si se redactan encuestas para sondear las opiniones de los consumidores, hay que recordar que las preguntas deben ser claras y no muy numerosas, y que se puede ofrecer la posibilidad de que el encuestado conteste de forma libre, eligiendo entre una serie de alternativas de respuesta ya fijadas, respondiendo solo ‘sí’ o ‘no’ o valorando en escalas numéricas su conformidad o no con una batería de afirmaciones sobre los temas objetos de interés,

			•Secundarias. Son informaciones recopiladas por organismos, instituciones y organizaciones representativas del sector de mercado a investigar. Puede tratarse de Cámaras de Comercio, bancos, asociaciones profesionales (de empresarios o del sector), organismos públicos (el Instituto Nacional de Estadística, por ejemplo), etc.

			Esta información suele estar contenida en publicaciones, informes o tablas estadísticas, pero también en censos o registros financieros. 

			Como queda dicho, el objetivo fundamental de todo este trabajo vinculado al estudio de mercado será capacitar al empresario para tomar decisiones sobre su negocio. Podría, por ejemplo, decidir no abrir en una determinada zona una cafetería al comprobar que el número ya existente de ellas, en relación a la demanda existente, está al borde de la saturación. También podría optar por una u otra estrategia de acción frente a los competidores: ¿es posible convivir con ellos? ¿Habrá que aliarse con alguno o algunos de ellos para resistir el impulso de los más fuertes? 

			El plan de negocio

			Además del plan de marketing, muchas empresas que van a empezar su andadura comercial se dotan del conocido como ‘plan de negocio’ (‘business plan’). Se trata también de un documento escrito, en el que, en este caso, quedan reflejadas las claves del proyecto empresarial. Pensado para dar a conocer la empresa y hacer creíble su modelo de negocio, debe ser breve, claro, conciso y sencillo.

			Siguiendo con el paralelismo con el plan de marketing, el plan de negocio empieza con un resumen ejecutivo que incluye, como mínimo, indicaciones sobre el concepto de empresa que se apoya, la valoración de la compañía, sus necesidades de financiación, la cuota de mercado que se ha marcado como objetivo, sus planes de expansión, los factores de diferenciación y, muy especialmente, la rentabilidad de la inversión.

			La explicación del propio proyecto empresarial que se quiere desarrollar se consigna en la descripción de la situación actual, donde además se hace referencia a los recursos humanos, materiales y económicos con que se cuenta. A continuación, se hará mención a uno de los aspectos más importantes del plan de negocio: el valor añadido que el proyecto ofrece al público objetivo. Se cierra este bloque del plan con la descripción del entorno competitivo y, en relación con el mismo, de cuáles van a ser las políticas de fidelización de la clientela que se van a adoptar. 

			Como en el plan de marketing, lo siguiente será definir estrategias de acción y objetivos que determinen las políticas básicas de la empresa: logística, recursos humanos, organización y, sobre todo, comunicación y marketing. 

			El siguiente capítulo del plan de negocio está dedicado a recoger el modelo financiero de la empresa y contendrá como mínimo información sobre ingresos previstos a corto, medio y largo plazo, con mención del origen de los mismos, y sobre la evolución prevista de los beneficios y de los flujos de caja libres. Si hay planificada una expansión, los planes de la misma quedarán descritos aquí, indicando fechas y cuotas de mercado a alcanzar. Se cerrará este apartado con la valoración de la empresa.

			El plan de negocio se concluye con la indicación del potencial de la empresa, sus posibilidades de crecimiento y los principales valores que caracterizan al proyecto. Hay que ser especialmente cuidadosos en la redacción de esta conclusión, ya que su intención no es otra que convencer a sus posibles lectores de que inviertan en la empresa.

			•Se puede definir la cafetería como un establecimiento que dispone de barra y servicio de mesas, en el que se oferta al público, durante su horario de apertura, las bebidas y platos simples o combinados relacionados en su carta.

			•Se pueden definir los bares como unos establecimientos que, careciendo de comedor, están dotados de barra y también pueden disponer de servicio de mesas en la misma unidad espacial, en los que se proporciona al público bebidas que pueden acompañarse, o no, de tapas, raciones o bocadillos. Su elemento más característico es la barra. Se divide en dos zonas: Pública y privada.

			•Los tipos de establecimientos más comunes serían: Café-bar, mesón, tabernas, bodegas, enotecas, tascas, cantinas, cervecerías, bocadillerías, bares americanos, bares de copas, pubs, bares temáticos, cafés-concierto, kioscos, ambigués, coffe-shop, teterías, salones de té, chocolaterías, heladerías, cibercafés.

			•El plan de marketing (Pma) es un “documento escrito compuesto por un análisis de la situación de marketing actual, el análisis de las oportunidades y amenazas, los objetivos de marketing, la estrategia de marketing, los programas de acción y los ingresos proyectados”.

			•El plan de marketing incluirá los siguientes aspectos: Resumen e índice, análisis de la situación actual, análisis de oportunidades y temas claves, objetivos, estrategia de marketing, programas de acción, declaración de pérdidas y ganancias previstas, y controles. 

			•El análisis o estudio de mercado es una herramienta de marketing que, de forma básica, permite al empresario conocer si su proyecto es viable económica y comercialmente. En concreto, facilita información, recogida de forma sistemática, sobre cómo afrontar las condiciones actuales y futuras del mercado; ayuda a tomar decisiones; y muestra cómo es previsible que evolucione ese mercado.

			•El estudio de mercado suele apoyarse en: Análisis del consumidor, de la competencia, del entorno, del sector, y del producto o servicio.

			•Existirán dos tipos de fuentes para facilitar el análisis de mercado: Primaria y secundaria.

			•El plan de negocio se trata también de un documento escrito, en el que, en este caso, quedan reflejadas las claves del proyecto empresarial. Pensado para dar a conocer la empresa y hacer creíble su modelo de negocio, debe ser breve, claro, conciso y sencillo.

		

		
			
			

		

		
			MF1050_2: Servicios de bar y cafetería. UF0256: Control de la actividad económica del bar y cafetería

		

		
			1.	¿Es España el país con más bares en relación a su población?

			a)	Sí, por supuesto que sí.

			b)	No, es la segunda, sólo es superada por Chipre.

			c)	No, es la quinta del mundo.

			d)	Sí, pues tiene una proporción de un bar por cada 1000 habitantes.

			2.	¿Cómo son las elaboraciones de los platos en una cafetería?

			a)	Complejas con muchos adornos.

			b)	Elaborados siempre con mucha dulzura y con mucho tiempo de elaboración.

			c)	Sencillas.

			d)	Se emplearán género siempre congelado.

			3.	¿Qué elemento es característico de un bar?

			a)	La jarra de cerveza.

			b)	La televisión colgado en la pared.

			c)	Los cuartos de baños sucios.

			d)	La barra.

			4.	¿Con qué distintivo se representa un bar de primera categoría?

			a)	Con dos tenedores.

			b)	Con un cuchillo.

			c)	Con dos tazas.

			d)	Con un copa.

			5.	¿Qué nombre tiene el siguiente tipo de establecimiento: Pequeños establecimientos de modestas pretensiones, en los que se sirven cervezas y vinos y, como tapas, embutidos, quesos, salazones y sencillas elaboraciones culinarias, con ingredientes asequibles?  

			a)	Enoteca.

			b)	Cantina.

			c)	Pub.

			d)	Tasca.

			6.	¿En qué consiste las bebidas cortas en los bares americanos?

			a)	Mezcla de licores, aguardientes, vinos y/o aperitivos, que, según su composición, se ofrecen a una u otra hora.

			b)	Combinados de licores y aguardientes, habitualmente suavizados con zumos de frutas o cava.

			c)	Mezcla de un aguardiente o un licor con refrescos de cola, naranja o limón o con tónica.

			d)	Combinados de whyskiy ron suavizado con refrescos de cola.

			7.	¿Dónde se ubican los establecimientos ambigúes? 

			a)	En los teatros y cines.

			b)	En los parques de atracciones.

			c)	En los pequeños pueblos.

			d)	En muy típicos en los paseo marítimos, en plan chiringuito.

			8.	¿Cuál de las siguientes utilidades no se relacionan con el plan de marketing?

			a)	Facilitar el control de la gestión de la empresa.

			b)	Ubicar en el mercado la posición propia y la de la competencia.

			c)	El sueldo de los trabajadores se coloca en al función convenio de la metalúrgica.

			d)	Generar históricos de datos que permitan una estimación de tendencias cada vez más precisa.

			9.	¿Cómo se denomina el plan que consiste en que sólo contiene estrategias y programas de acción e ignore la presentación de un presupuesto económico?

			a)	Marketing.

			b)	Comercial.

			c)	Extraoficial.

			d)	Superficial.

			10.	¿Cuándo se dice que una empresa tiene ventaja competitiva con respecto al resto?

			a)	Cuando está ayudado por el gobierno.

			b)	Cuando tiene productos de baja calidad y precios de escándalo.

			c)	Cuando está por delante de los demás un mes al año.

			d)	Cuando posee alguna característica que la diferencia de sus competidoras, de forma que obtiene mejores rendimientos y se adapta.

		

	
		
			2.1.	Trámites y documentación relativa a la constitución y puesta en marcha

			2.2.	Organigrama del bar-cafetería. Selección de personal. Perfiles profesionales

			2.3. 	Empresa, empresario y establecimiento mercantil

			2.4.	Tipo jurídico de empresario: individual y social

			2.5.	Distinción entre empresa, empresario y establecimiento mercantil

			2.6. 	El empresario individual y el empresario social

			2.7. 	Profesionales y organismos estatales, autonómicos y locales que asesoran en materia de procesos y procedimientos económico-administrativos relativos al inicio y desarrollo de la actividad empresarial

			2.8. 	Valoración de la importancia que tiene la creación y buen funcionamiento de pequeñas empresas para el desarrollo de la economía nacional y para la integración sociolaboral

			2.1. 	Trámites y documentación relativa a la constitución y puesta en marcha 

			La puesta en marcha de un negocio no es solo una cuestión de voluntad y disponibilidad económica: supone también una buena cantidad de trámites administrativos y de obtención de documentación, todos ellos imprescindibles para poder desarrollar la actividad que se haya decidido dentro la legalidad vigente.

			El itinerario administrativo tiene un inicio u otro, según si el negocio va a ser puesto en marcha por una sociedad o por un autónomo. En el caso de las sociedades, lo primero de todo será constituir esta, existiendo tres posibilidades: 

			•Sociedades “ordinarias”. Suelen ser sociedades anónimas, pero también se constituyen así las sociedades limitadas con un capital social superior a 30.000 € o las que, aun teniendo un capital social inferior a esa cifra, cuenten con una persona jurídica entre sus socios, se rijan por un consejo de administración o más de dos administradores mancomunados, o decidan constituirse de este modo. 

			[image: ][image: ]

			Antes de constituir estas sociedades, se debe solicitar al Registro Mercantil Central el certificado de denominación social. En él, este organismo acredita que ninguna otra sociedad está usando el nombre elegido para la propia. Se puede tramitar personalmente o a través de un notario; en este caso, lo recibirá 3 días hábiles después de haberlo solicitado. Hay que señalar que no se solicita una sola denominación, sino hasta 5 por orden de preferencia.

			Una vez recibido el certificado de denominación social, si la aportación con la que se constituirá el capital social es en metálico, se necesita un certificado del ingreso de la cantidad aportada, expedido por el apoderado de la entidad financiera.

			Con estos documentos, ya se puede acudir al notario para que legalice la escritura de constitución de la sociedad, que contendrá, además de los datos identificativos de los socios, los estatutos de la sociedad y todos aquellos pactos que se hayan considerado necesarios. Si no hay urgencia, la escritura se firma al día siguiente de ser presentada.

			A continuación, habrá que realizar la autoliquidación del Impuesto sobre operaciones societarias (desde 2010, se liquida como “exenta”), en el plazo de 30 días hábiles desde la autorización de la escritura; abonar los derechos de publicación de la inscripción de la escritura en el Boletín Oficial del Registro Mercantil; y enviar la escritura al Registro Mercantil para su inscripción efectiva.

			El Registro tiene 15 días hábiles para inscribir la escritura, desde su recepción.
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			•Sociedades “express simplificadas”. Se reserva para sociedades limitadas que no deban ser consideradas ordinarias y que realizan toda la tramitación telemáticamente. Los requisitos son prácticamente iguales que en el caso anterior, salvo que muchos plazos se reducen y que:

			•Hay que otorgar la escritura de constitución en el plazo de un día hábil contado desde la recepción de la certificación de denominación social.

			•El plazo para la inscripción registral se reduce a 3 días hábiles.

			•No hay que abonar las tasas del Boletín Oficial del Registro Mercantil.

			•Sociedades “express supersimplificadas”. Pueden optar por esta modalidad las sociedades limitadas que pudieran ser sociedades express simplificadas, pero que, además, tengan un capital social no superior a 3.100 € y cuenten con unos estatutos estándar como los aprobados por la Orden JUS/3185/2010. Los requisitos de constitución son los mismos que en el caso de las simplificadas, excepto que el registro sólo puede tardar siete horas hábiles en inscribir la escritura, una vez debidamente recibida. 

			A partir de aquí, las sociedades unen su camino con el autónomo. El siguiente paso es acudir a la delegación de Hacienda correspondiente al domicilio fiscal de la sociedad o del futuro titular del negocio y gestionar la siguiente documentación:

			•Declaración previa al inicio de operaciones. Es imprescindible para poder deducir las cuotas del Impuesto sobre el Valor Añadido (IVA) soportadas con anterioridad al inicio de la actividad. 

			•Declaración censal de inicio de actividad. Las personas o entidades que vayan a desarrollar una actividad empresarial tienen que estar inscritos en el Censo de empresarios, profesionales y retenedores, incluido en el Censo de obligados tributarios de la administración tributaria. El alta en este censo se realiza mediante la declaración censal de alta: las sociedades, utilizando un modelo 036 (modelo normal), indicando como motivo de presentación del formulario “solicitud de NIF y alta” y marcando las casillas 110 y 111; las personas físicas, usando el modelo 037 (modelo simplificado), indicando como motivo de la solicitud “alta” y marcando la casilla 111. En ambos casos, se puede presentar el modelo de manera personal o telemática. 

			Con la declaración censal, la nueva empresa puede solicitar el Número de Identificación Fiscal (NIF), además de comunicar el régimen aplicable en el IVA y darse de alta en el Impuesto de Actividades económicas (IAE), entre otras cosas.

			En caso de sociedades constituidas, el trámite debe realizarse en un plazo de 30 días desde esa constitución.

			•Número de Identificación Fiscal (NIF). Las sociedades deben contar con un NIF para poder operar fiscalmente.

			[image: ][image: ]

			En el momento de presentar la declaración censal de alta, la sociedad recibe un NIF provisional, en el plazo máximo de 10 días, siempre que adjunte a esta declaración:

			•Original y copia del certificado de denominación social, si aun no tuviera escritura, o copia simple de esta y de los estatutos, si ya la hubiera legitimado.

			•DNI o NIE del solicitante (sin escritura) o del representante (con escritura).

			•Acuerdo de voluntades de los socios (con escritura) o documento acreditativo de la capacidad de representación de quien firma la solicitud (con escritura). 

			El NIF provisional, con el que la sociedad puede funcionar sin restricción alguna, caduca a los 6 meses, así que una vez inscrita esta en el Registro Mercantil, se debe solicitar cuanto antes que la administración tributaria asigne a la sociedad el NIF definitivo. Se hará mediante un modelo 036, en el que se marque la casilla 120. 

			•Impuesto de Actividades Económicas (IAE). Este impuesto es, según el Texto Refundido de la Ley Reguladora de las Haciendas Locales (TRLRHL, 2004), “un tributo directo de carácter real, cuyo hecho imponible está constituido por el mero ejercicio, en territorio nacional, de actividades empresariales, profesionales o artísticas, se ejerzan o no en local determinado y se hallen o no especificadas en las tarifas del impuesto”. El IAE contempla unas cuotas municipales, a recaudar por el ayuntamiento correspondiente, pero también se le pueden añadir cuotas provinciales y nacionales

			No obstante, desde 2003, están exentas de pagar el IAE: 

			•Las personas físicas. 

			•Las sociedades civiles y sociedades mercantiles, que tengan un importe neto de la cifra de negocios inferior a 1.000.000 de euros.

			Estas empresas no necesitarán presentar el modelo 840, como las que sí que deben pagar, bastando, a todos los efectos, con la Declaración censal de inicio de actividad.

			En todo caso, hay que indicar que: 

			•La agrupación del IAE que corresponde a las cafeterías es la 672 y la 673 a los cafés y bares.

			•Están exentos de tributar por el IAE, “los sujetos pasivos que inicien el ejercicio de su actividad en territorio español, durante los dos primeros períodos impositivos de este impuesto en que se desarrolle la misma” (TRLRHL, 2004).

			
				
					[image: Pag]
				

			

			El plazo para darse de alta en el IAE es de 1 mes desde el inicio de la actividad.

			El siguiente destino del futuro titular de la empresa hostelera es la Tesorería General de la Seguridad Social, donde deberá afiliarse y darse de alta en el Régimen de Autónomos. Este es un régimen especial de la Seguridad Social, obligatorio para trabajadores por cuenta propia y para los socios trabajadores de sociedades civiles y mercantiles. El plazo para formalizar el alta acaba a los 30 días naturales siguientes al inicio de la actividad, debiéndose presentar para este trámite: 

			•Documento de alta (se trata del modelo TA.0521).

			•Parte de alta de asistencia sanitaria.

			•Parte de alta de cotización por cuadriplicado 

			•Fotocopia del alta en el IAE 

			•Fotocopia del NIF (tanto de persona física como de sociedad).

			Además, si se tiene intención de contratar algún trabajador, habrá que solicitar el número patronal, lo que implica la inscripción de la empresa como tal en la Seguridad Social. La Tesorería General asignará a la empresa un Código de Cuenta de Cotización, que le identificará en todos sus actos y que servirá para comprobar que cumple con sus obligaciones de su régimen de la Seguridad Social. Esta solicitud se formaliza a través de los modelos TA-6 y TA-7, aportando: 

			•NIF del titular o copia de la escritura de constitución de la empresa.

			•Contrato de asociación a la mutua de accidentes de trabajo. 

			•Fotocopia del alta en el IAE.

			A continuación, se procederá a afiliar al nuevo empleado a la Seguridad Social (si no lo está ya, por haber trabajado antes), mediante un modelo TA-1, acompañado de la fotocopia del DNI del trabajador. El alta se formaliza mediante un modelo TA-2.
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			Por último, una vez confeccionado y firmado el contrato, este debe ser comunicado al Servicio Público de Empleo Estatal en el plazo de 10 días.

			Un último trámite con la Administración central, previo al inicio de la actividad económica, tiene que ver con el Libro de visitas que toda empresa o trabajador autónomo debe tener en cada uno de sus centros de trabajo a disposición de los funcionarios de la Inspección de Trabajo y Seguridad Social. Si estos funcionarios efectúan una visita al centro de trabajo, consignarán en este libro la diligencia de sus actuaciones.

			El Libro de visitas (de formato A4, con 50 hojas numeradas correlativamente que puedan ser duplicadas y destinadas a las diligencias de los funcionarios) se adquiere en librerías y papelerías, pero debe ser habilitado por el Jefe de la Inspección de Trabajo y Seguridad Social de la provincia correspondiente. Los Libros de visitas agotados se tienen que conservar cinco años a disposición de la Inspección.

			En la actualidad y desde 2008, la obligación de tener disponible un Libro de visitas se ha sustituido por el alta en la aplicación del Libro de visitas electrónico, siempre que la empresa cuente en su centro de trabajo con, al menos, un ordenador con dispositivo de lector de tarjetas inteligentes con acceso habilitado, vía a Internet, a la citada aplicación.

			Los trámites siguientes son de índole municipal, fundamentalmente, la licencia de apertura y, si hubiera que modificar el local elegido para abrir el establecimiento, la de obras. Son procesos complicados, con un marco legal confuso que implica normas de diferente nivel y con la suficiente carga de ambigüedad como para dar lugar a interpretaciones contradictorias. No es de extrañar, pues, que un trámite cuyo plazo debería estar entre los 15 días y los cuatro meses llegue a prolongarse, en ocasiones, incluso un par de años. De hecho, algunos expertos han indicado que “en un 60% de los procesos de tramitación de licencias de aperturas y obras surgen complicaciones imprevistas”. 
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Desde 1 de julio de 2008, a raiz de la orden EHA/451/2008, las socieda-
des dejaron de tener Cédigo de Identificacion Fiscal (CIF) para tener NIF,
como las personas fisicas. La formula para componer este NIF cambia
en funcién de que se trate de una sociedad civil o mercantil, espafiola o
extranjera, etc.
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En Economia, se dice que una empresa tiene ventaja competitiva
cuando posee alguna caracteristica que la diferencia de sus com-
petidoras, de forma que obtiene mejores rendimientos y se adapta
mejor a los cambios del mercado.
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Un plan de marketing que solo contenga estrategias y programas de
accioén e ignore la presentacion de un presupuesto econdmico no es un
plan de marketing. En todo caso, sera un plan comercial.
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Seguln la Ley de Sociedades de Capital (LSA, 2010), una sociedad anénima es
una sociedad de capital y de cardcter mercantil en la que el capital social se
encuentra dividido en acciones, integradas por las aportaciones de los socios, y
que pueden ser transmitidas libremente. Se constituyen con un capital minimo
de 60.101,21 euros.

También segun la LSA, la sociedad limitada es una sociedad de capital y ca-
racter mercantil con personalidad juridica, en la que el capital social esta divi-
dido en participaciones sociales, integradas por las aportaciones de los socios
y valoradas econdmicamente. Su constitucion puede tener lugar con un capital
minimo de 3.005,06 euros. )
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Plan de marketing (Pma) es un ‘documento escrito compuesto por un andlisis
de la situacién de marketing actual, el analisis de las oportunidades y amena-
zas, los objetivos de marketing, la estrategia de marketing, los programas de
accién y los ingresos proyectados’. (American Marketing Association)..
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Los scones son unos bollitos, quizas de origen escocés, que
se elaboran con harina, levadura, mantequilla y leche; segun
la receta, también se les afiade huevos y azicar. Se sirven
aln calientes, para que, una vez abiertos por la mitad, se
rellenen con mermelada, nata montada o melaza.
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No afiliar y dar de alta en la Seguridad Social a un trabajador es una infraccion
grave, que puede acarrear una sancion administrativa. Ademas, el empresario
seria responsable del pago de las prestaciones por el “principio de automati-
cidad en las prestaciones”. En caso de incumplimiento, este tramite lo pueden
llevar a cabo el propio trabajador o la Administracion de oficio.
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Ninguna caracterizacion de los bares puede dejar de lado el papel social
que tiene este tipo de establecimientos. Se trata de un punto de encuentro
y relacién social informal, de manera que no es raro que cuenten con una
clientela habitual que los usa para reunirse con amigos o Vecinos.
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Establecimientos que, careciendo de comedor, estan dotados de barra y
también pueden disponer de servicio de mesas en la misma unidad espa-
cial, en los que se proporciona al publico bebidas que pueden acompanar-
se, 0 no, de tapas, raciones o bocadillos.
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Establecimiento que dispone de barra y servicio de mesas, en el que se
oferta al pdblico, durante su horario de apertura, las bebidas y platos sim-
ples 0 combinados relacionados en su carta.
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En realidad, el pub, como establecimiento para la degustacion de cerveza
de calidad, parece remontarse a la época de la dominacién romana de las
islas britanicas. No obstante, habia entrado en decadencia a finales del
s. XVIII por la competencia del consumo de ginebra, bebida mucho mas
asequible para las economias modestas.
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HOTR041PO:
Gestién del bar-cafeteria
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