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Presentacion

Identificacion del Médulo Formativo

Bienvenido a la Modulo MF1101_3: Disefio y comercializacion de ofertas
de restauracion. Este modulo formativo pertenece al Certificado de Profesio-
nalidad HOTRO309: Direccidn en Restauracion, que forma parte de la familia
de Hosteleria y Turismo.

Presentacion de los contenidos

La finalidad de esta Unidad Formativa es ensefar al alumno a realizar el disefio
y comercializacion de ofertas de restauracion.Para ello, en primer lugar se es-
tudiara la venta de servicios en restauracion, la composicion de la oferta gas-
trondmica y el andlisis de la situacion. Por dltimo se analizaréa la comunicacion,
el marketing v las ventas en el sector de la restauracion.
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Objetivos del Médulo Formativo
Al finalizar este modulo formativo aprenderas a:

— Analizar el sector de la restauracion y definir el posicionamiento del esta-
blecimiento, interpretando todas las variables que 1o configuran y explican-
do su situacion actual y las tendencias que se detectan.

—  Determinar la composicion y caracteristicas de ofertas gastronomicas
diversas teniendo en cuenta los parametros econdmicos y comerciales
contemplados en el sector de la restauracion.

— Analizar los procesos de informacion, asesoramiento y venta, y aplicar en
ellos los procedimientos vy las técnicas de atencion al cliente v de comu-
nicacion adecuados, como elemento basico para el logro de los objetivos
empresariales.

—  Desarrollar acciones promocionales aplicables a establecimientos de res-
tauracion, aplicando técnicas de marketing.
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1.1. Clasificacion y caracteristicas de los servicios
de restauracion

Las salidas a comer tienen una larga historia. Las tabernas existian ya en el ano
1700 a.C. Se han encontrado pruebas de la existencia de un comedor publico
en Egipto en el afno 512 a.C. que tenia un menu limitado, solo servia un plato
preparado con cereales, aves salvajes y cebolla. No obstante, los egipcios
utilizaban una amplia seleccion de alimentos: guisantes, lentejas, sandia, alca-
chofas, lechuga, endivias, rabanos, cebollas, ajos, puerros, grasas (animales
y vegetales), carme, miel, datiles y productos lacteos como leche, quesos vy
mantequilla.

En aguel entonces las mujeres no podian acudir a estos comedores. Sin em-
bargo, hacia el ano 402 a.C. las mujeres empezaron a formar parte del am-
biente de las tabemas. Los niNos pequenos también podian asistir si iban
acompanados de sus padres pero las nifas no podian hacerlo hasta que no
estuvieran casadas.

Los antiguos romanos salilan mucho a comer fuera de sus casas; adn hoy
pueden encontrarse pruebas en Herculano, una ciudad de veraneo cerca de
Napoles que durante el afio 79 d.C. fue cubierta de lava y barro por la erup-
cion del volcan Vesubio. En sus calles habia una gran cantidad de bares que
servian pan, queso, vino, nueces, datiles, higos y comidas calientes. L.os mos-
tradores estaban recubiertos de marmol y tenian empotradas unas vasijas en
las que guardaban el vino para que se mantuviese fresco. Se servia también
Vvino caliente con especias y generalimente endulzado con miel.

Muchas de estas cantinas eran iguales o muy similares, como si todas forma-
ran parte de una cadena de un Unico duefo. Las panaderias estalbban muy cer-
ca, en su interior molian los granos utilizando norias tiradas por asnos. Algunas
panaderias se especializaban en pasteles.

13



MF1101_3: Diseno y comercializacion de ofertas de restauracion

Dibujo romano comiendo

Después de la caida del Imperio Romano, las comidas fuera de casa se reali-
zaban generalmente en las tabernas o posadas, pero alrededor del ano 1200
ya existian casas de comida en Londres, Paris y algunos otros lugares en las
que podian comprarse platos ya preparados.

Las cafeterfas son también un antepasado de nuestros restaurantes. Estas
aparecieron en Oxford en 1650 vy siete afios mas tarde en Londres. En aguel
entonces se consideraba al café un remedio que todo lo curaba. En el siglo
XV habla en Londres cerca de tres mil cafeterias.

Estas cafeterias eran también muy populares en la América colonial. Habia
muchas en Boston, Virginia y Nueva York. La palabra cafeteria proviene del
francés café.

#63210914

Cafeteria

14
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Importante

La palabra restaurante se establecio poco tiempo después vy los chefs de méas
reputacion que hasta entonces solo habian trabajado para familias privadas
abrieron sus propios negocios o fueron contratados por un Nuevo grupo de
pequenos empresarios: los restauradores.

Los servicios de restauracion se pueden clasificar de acuerdo a diferentes
criterios: tipos de servicio, precios del menu, categoria del mismo, etc. A diario
aparecen variaciones de los tipos mas tradicionales.

Hace algunos anos, todos los aspectos en materia de turismo estaban regula-
dos a nivel estatal, pero debido a los cambios producidos en el sector turistico
de nuestro pals y a las expectativas de desarrollo del mismo, las Comunida-
des Autdnomas han desarrollado sus propias leyes de ordenacion del sector
turistico. Hay poca variacion de unas a otras.

En Andalucia se aprueba la Ley de Ordenacion del Turismo de 15 de Diciem-
bre de 1999, en la que se establecen las distintas modalidades de empresas
turisticas que existen actualmente:

— Empresas de alojamiento: se encargan de dar servicio de alojamiento a
los visitantes de una localidad (hoteles, hostales, campings).

—  Empresas de intermediacion: son las intermediarias entre el prestatario del
servicio vy el cliente (agencias de viajes o centrales de reservas).

—  Empresas de informacion: tienen la funcion de informar al visitante de una
localidad sobre los aspectos turisticos mas relevantes de la zona (oficinas
de turismo, empresas de guias turisticos).

—  Empresas de transporte: transportan viajeros de un lugar a otro (empresas
de autobuses, lineas aéreas, maritimas o ferrocarriles).

—  Empresas de restauracion: prestan servicios de comidas y bebidas a los
clientes (restaurantes, bares o cafeterias).

Debido a los cambios sociales que ha experimentado nuestra sociedad, cada
vez hay mas personas que comen fuera de casa.

15
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Esto se debe a diferentes motivos, como pueden ser:

Desplazamientos fuera de casa por motivos laborales

Trabajo a tumo partido y largas distancias en la ciudades, lo que imposibi-
lita ir a comer a casa a mediodia

Incorporacion de la mujer al trabajo

Aumento de la renta familiar por trabajo de los conyuges, que tienen me-
Nos tiempo para comprar y cocinar

Aumento del nimero de familias monoparentales

La diversidad de clientes que demandan los servicios de empresas de restau-
racion es muy grande, y cada uno de ellos con necesidades distintas, por lo
que la oferta es heterogénea.

Existe una gran variedad de empresas de restauracion que estan siempre en
constante evolucion para adaptarse a los cambios de nuestra sociedad vy que
influyen en nuestros habitos alimenticios.

Importante

Los establecimientos de restauracion son todos aguellos, independientemen-
te de su denominacion, que sirven al publico, a cambio de un beneficio eco-
noMIco, comidas y bebidas, para ser consumidas dentro o fuera del estable-
cimiento.

Las empresas de restauracion comercial engloban todas las empresas que
deben enfocar su proyeccion hacia el cliente, es decir, que trabajan para cap-
tar la mayor cantidad de clientes posibles, e intentan diferenciarse de la com-
petencia para conseguir una mayor cuota de mercado para su negocio, los
establecimientos se dividen en distintas categorias: restaurantes, cafeterias,
bares, etc.

Las empresas de restauracion social tienen una cuota de mercado fija, sus
clientes son grupos de personas que no pueden elegir donde ir a comer como
los escolares, los enfermos de un hospital, etc. Estas empresas deben adaptar
su oferta a la demanda, teniendo en cuenta las caracteristicas de los usuarios.

16
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Segun la normativa vigente todos los establecimientos de restauracion deben
ser dados de alta ante la Administracion Publica como uno de los siguientes
tipos: restaurantes, cafeterias y bares.

—  Restaurantes
Se consideran restaurantes los establecimientos que, disponiendo de
cocina y comedor, presten a sus clientes servicios de restauracion, me-
diante la oferta de carta de platos o menus y cartas de vinos, para su

consumo preferentemente en el mismo local. El comedor debera estar
independizado de las demas instalaciones.

Los restaurantes se clasifican en cinco categorias, que se representan
con tenedores colocados verticalmente uno al lado del otro:

Lujo: 5 tenedores

Primera: 4 tenedores

Segunda: 3 tenedores

Tercera: 2 tenedores

Cuarta: 1 tenedor
La categoria de cada establecimiento debe estar reflejada tanto en el in-
terior como en el exterior del establecimiento y en la propaganda impresa
del mismo, asi como en la oferta gastrondmica (carta 'y menu).

—  Cafeterias

Se consideran cafeterias los establecimientos que sirven ininterrumpida-
mente, durante el horario de funcionamiento, comidas y bebidas, prepa-
radas mediante sistemas de elaboracion rapida, compuestas por platos
simples o combinados, para ser consumidos en el mismo local, sin que
sea necesario disponer de comedor independiente. Las cafeterias se cla-
sifican en tres categorias con distintivos de tazas:

Especial: 3 tazas

Primera: 2 tazas

Segunda: 1 taza

17
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Café-Bares vy otros establecimientos de ocio

Se consideran café-bares los establecimientos con mostrador, barra o
similar, que sirvan al publico bebidas, acompafiadas o no, de tapas o
raciones para aperitivos, bocadillos vy reposteria para su consumo en el
mismo local.

Son establecimientos de ocio 1os que tienen como actividad principal la
oferta de musica, espectaculo o baile, sin perjuicio de que puedan ofertar
también bebidas, tapas, raciones, bocadillos y reposteria para su consu-
mo en el propio local.

Las nuevas formas de prestar el servicio de alimentacion y bebidas se
denomina: neo-restauracion.

El nacimiento de este nuevo concepto surge con la incorporacion al mun-
do de la restauracion convencional de un conjunto de nuevas tecnologias,
nuevos productos, una politica de gestion empresarial adaptada a los
tiempos modemos y una aplicacion del marketing que permita conocer
como se comporta la clientela y prestar un servicio acorde a las necesida-
des alimenticias de la sociedad actual, condicionada por la falta de tiempo
para comer debido al trabajo o estudios y que busca una flexibilidad ho-
raria que le permita consumir cualquier producto a cualquier hora del dia.

Restaurante

La Orden de 17 de marzo de 1965, por la que se aprueba la Ordenacion Tu-
ristica de Restaurantes, establece:

18
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— Articulo 1°. En el concepto de restaurantes se comprenden cuantos esta-
blecimientos, cualquiera que sea su denominacion, sirvan al publico, me-
diante precio, comidas y bebidas para ser consumidas en el mismo local.

— Articulo 2°. Quedan excluidos, sin embargo, del ambito de aplicacion de
las presentes normas:

Las cafeterias, que estaran sujetas a lo dispuesto en su especifica orde-
nacion.

Los comedores universitarios, las cantinas escolares, los comedores para
trabajadores de una empresa, asi como todo establecimiento dedicado
Unicamente a servir comidas y bebidas a contingentes particulares.

Los servicios de comidas y bebidas facilitados en los comedores de los
establecimientos hoteleros, tanto a sus huéspedes como al publico en
general, los cuales estaran sujetos a lo dispuesto para los mismos en las
normas vigentes para la industria hotelera. No obstante, los restaurantes,
cualquiera que sea su denominacion, explotados con independencia del
servicio de comedor por un establecimiento hotelero, quedaran sometidos
a las prescripciones de esta Ordenacion, aun cuando se encuentren situa-
dos en el mismo edificio.

A modo de breve resumen sobre su ordenacion, los restaurantes estan obli-
gados a:

— Darla méxima publicidad a los precios de los platos vy vinos que compo-
nen sus cartas.

— Darigual publicidad a los menus que voluntariamente ofrezcan y al “mend
de la casa”.

— Se deben exhibir la relacion de servicios y precios, tanto en el interior
como en el exterior de los establecimientos. Siendo obligatorio para los
restaurantes de Iujo, primera y segunda (cinco, cuatro y tres tenedores) su
redaccion en espafnol, francés e inglés.

— Encaso de que se estableciese un “sobreprecio” por motivo de atraccio-
nes, bailes, espectaculos, etc., debe ser objeto de publicidad y se ha de
facturar independientemente.

— Las facturas se deben numerar correlativamente, debiendo figurar los dis-

tintos conceptos con sus precios, conservandose las copias durante tres
meses.

19
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— Deben tener a disposicion del cliente la hoja de reclamaciones.

Es obligatorio consignar, de forma que no dé lugar a dudas, la categoria del
establecimiento en el exterior, en la publicidad, en las cartas y menuls y en las
facturas.

El precio y el producto junto con la comunicacion del establecimiento de res-
tauracion van a definir la proyeccion del mismo. Las decisiones de los gesto-
res sobre estas tres variables condicionaran la percepcion de la clientela sobre
el establecimiento.

La higiene vy la limpieza del local son fundamentales, en este terreno los fallos
Nno se perdonan nunca. La imagen de los establecimientos pueden superar
determinados errores de gestion, pero en cuestion de limpieza cualquier des-
cuido es un desastre.

Siguiendo la misma legislacion, las condiciones que deben reunir los restau-
rantes de acuerdo con su categoria son las que se especifican a continua-
cion:.

—  Restaurante de lujo:

Entrada para los clientes independiente de la del personal de ser-
ViciO.

Guardarropa.
Vestibulo o sala de espera, en el cual podra instalarse un bar.

Comedor con superficie adecuada a su capacidad, gue permita un
servicio eficaz, acorde con la categoria del establecimiento.

Teléfono en cabina aislada.
Aire acondicionado.

Servicios sanitarios independientes, con instalaciones de lujo, para
seforas y caballeros, con agua caliente vy fria en los lavabos.

Ascensor, si el establecimiento ocupa una segunda planta u otra
superior del edificio.

Decoracion en armonia con el rango del establecimiento: muebles,
alfombras, lamparas, tapiceria, cuberteria, vajilla, cristaleria y mante-
lerfas de gran calidad.

Buffet frio, a la vista, en el comedor.
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