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Criterios para confeccionar la
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| porcentaje que representa el

sector de la restauracion dentro

de la economia en Espana ha

crecido de forma sostenida a lo
largo de las tres Ultimas décadas. Los
cambios socioeconémicos y la creciente
importancia del turismo parecen explicar
buena parte de esta tendencia (Ribeiro,
2002).

Debido al entorno empresarial alta-
mente competitivo para el sector de la
restauracion, resulta fundamental para el
restaurador tratar de desarrollar una ex-
periencia gastronémica especial para
una clientela cada vez mas exigente (Keyt
et al., 1994; Johnson et al., 2005; Asen-
jo, 2006). Esto se puede lograr a través
de la diferenciacion.

Entre los factores de diferenciacion de
un restaurante se puede encontrar la
oferta de vinos. Tradicionalmente, la exis-
tencia de una gran oferta de vinos ha sido

un excelente parametro para juzgar las
cualidades de un restaurante, y al mismo
tiempo no se concibe una buena oferta
gastronémica sin una magnifica selec-
cién de vinos (Asenjo, 2000).

En este sentido, la venta de vinos pue-
de anadir un porcentaje significativo de
rentabilidad a las operaciones del restau-
rante y, por ello, el restaurador debe se-
leccionar cuidadosamente los medios de
promocionar sus vinos en el restaurante
(Manske y Cordua, 2005). Asi, resulta ne-
cesario un andlisis y un diagndstico de
c6mo se definen las cartas de vinos y c6-
mo se presentan en el punto de venta, a
fin de orientar al restaurante hacia una
oferta equilibrada que le permita dar al
producto un valor anadido, capaz de posi-
cionarlo de forma diferenciada.

El objetivo principal del estudio consis-
te en realizar un andlisis del contenido y
estructura de las cartas de vinos a partir

Distribucion y Consumo 94  Marzo-Abril 2008

de una muestra de restaurantes valencia-
nos, delimitados en la categoria de nivel
medio-alto, al entender que este tipo de
investigacion debe partir del conocimien-
to de c6mo lo hacen los mejores para pro-
gresar en el desarrollo de las estrategias
de éxito bajo la premisa del benchmarke-
ting.

Sobre la base de dimensiones tales co-
mo la amplitud, la profundidad, la longi-
tud, la coherencia, etc., se pretende llevar
a cabo un diagndstico de las estrategias
seguidas por estos restaurantes a la hora
de delimitar su cartas de vinos y extraer,
asi, una serie de criterios fundamentales
que sirven de base para su elaboracion.

En la primera parte del articulo descri-
bimos la metodologia utilizada para nues-
tro estudio. A continuacién exponemos
los resultados del andlisis cualitativo y
cuantitativo. Cierran el presente articulo
las conclusiones.
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METODOLOGIA DEL ESTUDIO

Para lograr los objetivos delimitados, se
definieron distintas etapas de investiga-
cion. En una primera etapa se realiza un
estudio exploratorio que consistid en el
andlisis de fuentes de informacion docu-
mentales y bases de datos secundarios
relevantes para la investigacion. Se pre-
tendia asi delimitar las principales cues-
tiones a considerar, evaluar los datos
existentes y definir un disefo y un proce-

dimiento de obtencién de informacion pri-
maria adecuados a los objetivos. De este
modo, a través de una busqueda biblio-
grafica se definieron una serie de parame-
tros a investigar en las cartas de vinos,
entendiendo la carta desde una triple
perspectiva (Asenjo, 2000): como un ins-
trumento de comunicacion (extensiéon de
la personalidad del restaurante, localiza-
cion de la carta en emplazamiento visi-
ble...), informacion (claridad, organiza-
cion...) y venta (evocacioén, encanto...).

Asi, se identificaron un conjunto de ele-
mentos a valorar en las cartas de vinos
(véase cuadro 1), que fueron el punto de
partida para el planteamiento de nuestra
investigacion. En la segunda fase se de-
sarrolla una investigacion de tipo cualita-
tivo, articulada a través de dos dindmicas
de grupo en las que participaron sumille-
res, endlogos, gastronomos, restaurado-
res y distribuidores de vinos. La finalidad
en esta fase es determinar cudles son
los atributos sobre los que apoyar la clasi-

CUADRO 1

Factores a valorar en una carta de vinos

CALIDAD PRODUCTO
Variedad
+ NUmero: rango éptimo
+ Representacion de diversas denominacio-
nes de origen:
- lasimprescindibles en toda carta (conjunto
evocado/sugerido)
- las propias de la region

Representacion de diversas bodegas (con-
junto evocado/sugerido)

Representacion de diversas marcas (con-
junto evocado/sugerido)

Representacion de diversos paises (con-
junto evocado/sugerido)

Vinos més consumidos/vinos para ocasio-
nes especiales (“para vestir la carta”)

Vino de la casa: criterio de eleccién

Vino especial/en promocion

Combinacion tradicion/innovacion

Vinos procedentes de la agricultura ecolé-
gica

Coherencia menu-carta de vinos

Demanda: al confeccionar la carta se ha teni-
do en cuenta lo m&s demandado por el cliente
Superficie destinada a bodega (% sobre su-
perficie total del establecimiento)

Control existencias

Control estado vinos

Frecuencia de introduccion cambios en carta
de vinos

Bodega propia

Presentacion de la carta

Carta independiente de vinos/carta de vinos
dentro de menu

FUENTE: Elaboracién propia.

CALIDAD SERVICIO
Consejo profesional

Sumiller en restaurante/no sumiller

NUmero de afios de experiencia sumiller
Formacion sumiller

Apariencia fisica (uniforme distintivo)

Edad similar a la clientela

Disponibilidad

Hace sentir al cliente una persona especial
Amabilidad, cortesia

Capacidad resolucion problemas

Tiempo de espera:

antes de ser sentado; antes de ser servido; an-
tes de pagar

RELACION CALIDAD-PRECIO

% maximo de desviacién con respecto al precio

en un comercio

LUGAR
Afio creacién restaurante / afio creacion
carta de vinos

Categorfa del restaurante

Recomendacion en Guia Campsa/Michelin
Localizacion / ambiente del restaurante: lo-
calizacion singular

Accesibilidad restaurante

Aparcamiento propio o cercano
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ficacién de restaurantes, recogiendo dis-
tintas variables descriptoras de la carta
de vinos.

En tercer lugar se procede a la cons-
truccion y depuracion del cuestionario y la
elaboracion de una propuesta de una he-
rramienta de medicién ad hoc para el ob-
jetivo de investigacion senalado.

En una cuarta fase se desarrolla el tra-
bajo de campo, que contempla una doble
metodologia: de un lado, el analisis obje-
tivo de las cartas de vinos facilitadas por
los restaurantes vy, de otro, la encuesta
personal, en la que se incluyen preguntas
acerca de las caracteristicas del restau-
rante y la opinién del entrevistado acerca
de co6mo cree que es la carta de vinos de
su restaurante y como deberia ser una
muy buena carta de vinos. Por dltimo, se
procede al andlisis de los datos.

RESULTADOS DEL ANALISIS CUALITATIVO

Con el fin de confirmar la relevancia de
las variables identificadas a través de la
literatura, realizamos dos dinamicas de
grupo. Los participantes en ambas reu-
niones fueron bastante unanimes en la
apreciacion de la importancia creciente
que las cartas de vinos representan en
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los restaurantes en general y en los de un
nivel medio-alto en particular.

De las contribuciones de los expertos
se puede resumir que las cartas de vinos
se entienden como una herramienta para
el restaurador que cumple dos requisitos
(véase grafico 1): en primer lugar, técnica-
mente, es un documento Unico que relne
la oferta de vinos y, en segundo lugar, es
una proyeccion de parte de la esencia del
restaurante, su tarjeta de visita. Por lo
tanto, es un error entenderla exclusiva-

mente en su componente técnico, pues
una buena carta de vinos es algo perso-
nal, casi psicol6gico, a través de la cual el
restaurador proyecta tanto la esencia co-
mo sus inquietudes y saber hacer.

Al mismo tiempo aparecen tres nicleos
de funciones bésicas que cumple una
carta de vinos. Por un lado, es un instru-
mento de venta a través del cual se pre-
tende influir sobre la conducta del cliente
y, por otro lado, tiene un caracter informa-
tivo. Sin embargo, no puede olvidarse que
al mismo tiempo el restaurador asume
una funcién pedagégica que vehicula a
través de la carta de vinos, al convertirla
también en un instrumento de divulgacion
de la cultura del vino.

En algunas definiciones también apare-
ce un tercer nucleo temético menos una-
nime y que se refiere a las caracteristicas
que debe reunir. La sintesis de estas defi-
niciones apunta a la necesidad de que
las cartas de vinos sean dinamicas, equi-
libradas y adaptadas a la oferta gastroné-
mica del restaurante teniendo en cuenta
en su elaboracién tanto al cliente como a
la competencia, tratando de ofrecer un
producto adaptado pero diferenciado.

Con todo, derivado del andlisis cualita-
tivo, emergen algunas ideas que dirigiran
la propuesta de la investigacion cuantita-

GRAFICO 1
Andlisis conceptual de la carta de vinos

NUCLEO CONCEPTUAL BASICO

SIRVE PARA

Herramienta de venta
Medio para vender
Incita al consumo

Vende el establecimiento

CARACTERISTICAS

Documento

Herramienta
Medio
Tarjeta de presentacion
Tarjeta de visita
Utensilio de restauracién

Informar
Instrumento de comunicacién
Informa de la oferta
Es la oferta de vinos
Listado de vinos

Es el reflejo y base del restaurador

Seleccion personal

Incitar cultura vino

Transmitir inquietudes mundo vino
Instrumento de divulgacién
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tiva posterior basada en el método de la

encuesta. Las principales conclusiones

derivadas de esta metodologia se expo-
nen a continuacion:

— La carta de vinos es un instrumento
estratégico del restaurante que debe
gestionarse, debiendo haber un res-
ponsable de la misma.

Una buena carta de vinos no es sen-

cilla de elaborar, ya que ademas del

componente técnico debe nutrirse
de la experiencia de quien la elabo-
ra.

Es un instrumento vivo, que evolucio-

nay cambia con una cierta periodici-

dad.

Los ejes que determinan su elabora-

cién deberian ser: coherencia con el

restaurante, adaptacion al cliente y

diferenciacion, sin olvidar la rentabili-

dad. Sin embargo, este Ultimo ele-

mento es dificil de valorar, ya que a

mayor extension de una carta de vi-

nos los participantes estiman que

ésta es mejor, pero menos rentable.

Las cartas extensas se mantienen

por motivos diferentes de los econ6-

micos.

— EI amor al vino, la innovacion vy el
riesgo, mas alla de los criterios eco-
némicos, son elementos importan-
tes para elaborar una carta de vinos
excelente.

— Aunque el sumiller es el mejor profe-
sional para elaborar y presentar una
carta de vinos, no es un profesional
que se prodigue en los restaurantes.
En muchas ocasiones hay una sim-
biosis entre el dueno del restauran-
te-sumiller.

— Enlos restaurantes medios es el dis-
tribuidor el que suele asumir la fun-
cién de confeccionar la carta de vi-
nos.

— En los restaurantes excelentes, la
carta de vinos es un elemento de
apoyo para el profesional que pre-
senta los vinos al cliente. La carta
de vinos necesita ser presentada por
alguien con un cierto conocimiento
de los vinos.

— La longitud éptima de una carta de

vinos es dificil de estimar, pero sin
duda crece con la experiencia y anti-
guedad del restaurante.

— Todas las denominaciones de origen
deberian estar presentes en una
carta de vinos en la medida en la
que poseen vinos con una buena re-
lacién calidad-precio. En ocasiones
no hay oferta de una DO porque no
se cumple este requisito.

— No obstante, hay algunas DO impres-
cindibles, entre las que se encuen-
tran la DO Valencia, Utiel-Requena y
Alicante.

— Una carta de vinos “segura”, uUnica-
mente con las DO mas tradicionales,
no es una carta de vinos excelente.
Esta debe tener un componente de
innovacion y riesgo.

— El precio es un criterio de eleccion
muy importante para el cliente. Los
margenes se han ido reduciendo de
forma paulatina en los ultimos anos.
No hay una estrategia de precios ho-
mogénea.

RESULTADOS DEL ANALISIS
CUANTITATIVO

Con los resultados del estudio cualitativo
avanzamos en la investigacion plantean-
do el desarrollo de un trabajo de campo
para generar tanto informacion objetiva,

Distribucion y Consumo 98 Marzo-Abril 2008

derivada del estudio directo de las cartas
de vinos, como informacién subjetiva a
partir de las opiniones, creencias y acti-
tudes de los responsables de la carta de
vinos de los distintos restaurantes objeto
de analisis.

La muestra a partir de la cual
realizamos nuestro estudio consta de
restaurantes de gama media-alta de la
ciudad de Valencia, incluyendo algunos
de su provincia. Para la elaboracion de la
base de datos de restaurantes se
consultaron cinco paginas web relativas
a directorios o guias de restaurantes
(www.laotraguia.com; www.verema.com;
www.guiacampsa.com; www.viamichelin.es;
www.guiasrestaurantes.com) y la Guia
Vergara (Vergara, 2006). Dentro de cada
uno de los directorios se localizaron los
restaurantes de tres (y en algunos casos
de dos) tenedores en Valencia y su area
metropolitana. El total de la muestra
estuvo constituida por 52 restaurantes,
tal y como se recoge en el Anexo del
presente informe.

Para ilustrar los resultados obtenidos
€s necesario, en primer lugar, proceder a
caracterizar los restaurantes investiga-
dos en funcién de una serie de variables;
a saber: la disponibilidad de parking, la
superficie dedicada a restauracion, la su-
perficie dedicada a bodega, el nimero de
salas, la capacidad de comensales, la po-
sibilidad de mend degustacion, el precio
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medio del menu degustacion y el precio
medio del cubierto.

Como se puede apreciar a partir del
cuadro 2, el retrato robot de los restau-
rantes analizados indica que tienen un ta-
mafo medio (entre 70 y 120 m?), desti-
nan muy poco espacio a bodega (menos
de 20 m?), tienen una capacidad de hasta
75 comensales, ofrecen un menu degus-
tacion a un precio medio de entre 31-50
euros, cuentan con sumiller(1) y no dispo-
nen de aparcamiento.

Una vez descrita la muestra de restau-
rantes de nuestro estudio en funcién de
sus principales caracteristicas, aborda-
mos el andlisis de las cartas de vinos se-
gun una triple perspectiva: como es, c6-
mo cree que es 'y como debe ser la carta
de vinos del restaurante.

El estudio acerca de como es la carta
de vinos se realiza a partir del andlisis de
los datos objetivos que muestran las car-
tas de vinos de los restaurantes analiza-
dos(2). Para estudiar como cree que es 'y
cémo debe ser la carta de vinos del res-
taurante, se cuenta con las respuestas
subjetivas que el propietario, el sumiller
y/0 el encargado de bodega de los res-
taurantes analizados dieron al cuestiona-
rio administrado.

Cémo es la carta de vinos del
restaurante

El andlisis objetivo se realiza a partir del
estudio de las cartas de vinos cedidas
por los restaurantes analizados. Se han
investigado un total de 50 cartas de vinos
que contenian 7.842 referencias.
Abordando ya el estudio del contenido
de la carta de vinos del restaurante, se
analizan en primer lugar el nimero de re-
ferencias en funcion del tipo de vino (blan-
co, rosado, tinto, dulce o espumoso), el
ndimero de denominaciones de origen
que incluye la carta, el nimero de diferen-
tes paises de procedencia de los vinos in-
cluidos en la carta, asi como los precios
minimo, medio y maximo del vino en car-
ta. Los estadisticos obtenidos (media,
mediana, moda, desviacién tipica y valo-

CUADRO 2

Caracteristicas de los restaurantes de la muestra

VARIABLE FRECUENCIA %
Superficie de restauracion <70 m? 6 12,0
70-120 m? 29 58,0
> 120 m? 15 30,0
Superficie de bodega <20 m? 21 438
20-40 m? 15 31,3
> 40 m? 12 25,0
Capacidad comensales <50 18 3153
51-75 17 33,3
>75 16 314
Menu degustacion Si 33 64,7
No 18 35,3
Precio medio menu degustacion < 30 euros 5 15,2
31-50 euros 19 576
> 50 euros 9 273
Sumiller Si 22 56,9
No 29 431
Parking Si 35 68,6
No 16 314
CUADRO 3

Estadisticos descriptivos de las variables analizadas para la carta de vinos

VARIABLE MEDIA  MEDIANA
N° total referencias 156,84 111,00
+ Blanco 23,77 20,00
+ Rosado 511 4,00
+ Tinto 89,69 59,5
+ Dulce 18,35 10,00
+ Espumoso 14,54 11,00
N° DO 18,48 16,00
N° paises 2,92 3,00
Precio minimo 10,77 10,00
Precio méaximo 423,54 129,29
Precio medio 35,20 26,28

MODA  DESVIACION TiPICA MINIMO  MAXIMO
85 164,31 17 926
7 20,77 4 123
1 514 1 31
23 103,96 5 659
3 18,10 1 57
9 11,01 1 56
16 9,94 5 43
2 3,40 1 15
10 3,63 4,81 20
180 853,29 23 4.990
12 25,51 12 165

res minimo y maximo) para las 50 cartas
de vinos analizadas se exponen en el cua-
dro 3.

A la vista de los resultados obtenidos
se observa, en primer lugar, la elevada
dispersiéon del nimero total de referen-
cias, observandose un minimo de 17 re-
ferencias en la carta mas escueta y un
maximo de 926 referencias para la carta
de vinos méas amplia.

En cuanto al reparto de las referencias
en funcién del tipo de vino, por término

Distribucion y Consumo 99  Marzo-Abril 2008

medio se observa que el nimero de refe-
rencias de vinos tintos predomina en la
carta, triplicando en nimero a las referen-
cias de vinos blancos, que se sitlan en
segundo lugar, seguidas de los vinos dul-
ces, los espumosos vy, por ultimo, los ro-
sados. Al igual que para el nimero de re-
ferencias totales, se observa una elevada
dispersion de los resultados, hecho que
puede encontrarse relacionado con el
maridaje y la oferta gastronémica del res-
taurante.
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Dada la dispersion de respuestas, el
estadistico de la moda describe de forma
mas ajustada el perfil tipico de los restau-
rantes analizados, que suele contar con
unas 35 referencias, predominantemente
de vino tinto (23), algo de vino espumoso
(9) y vino blanco (7) y una oferta casi tes-
timonial de vino dulce y rosado (3y 1, res-
pectivamente).

En cuanto al nimero de denominacio-
nes de origen incluidas en la carta de vi-
nos, si bien por término medio se inclu-
yen aproximadamente 18 denominacio-
nes de origen, como en los casos anterio-
res, la dispersiéon aunque menor sigue
siendo elevada, oscilando esta variable
entre un rango de un minimo de 5 a un
maximo de 43 denominaciones de ori-
gen. Lo mas frecuente es encontrar car-
tas de vino con 16 DO.

Por lo que respecta al nimero de pai-
ses de procedencia de l0s vinos incluidos
en la carta, la dispersién en las respues-
tas se reduce considerablemente. Por tér-
mino medio se incluyen menos de 3 pai-
ses diferentes, situdndose la moda en 2.
De hecho, en muchas de las cartas de vi-
nos se incluyen referencias espanolas a
excepcion de alguna referencia de cham-
pan francés.

Por dltimo, en cuanto a los precios de
los vinos cabe resaltar, en primer lugar,
que dos de los restaurantes no han facili-
tado sus precios, por lo que la muestra
en este caso se reduce a 48 cartas de
vinos. Para calcular los estadisticos se
ha considerado el precio de una botella
convencional, esto es, no se han consi-
derado de cara al computo los precios de
los vinos en botella de tamano especial
(3/8,1/2 litro, magnum, etc.). Asi, el pre-
cio minimo para una botella en la carta
de vinos oscila entre 4,81 y 20 euros, si-
tuandose por término medio en 10,77
euros, aunqgue el precio mas frecuente es
ligeramente inferior, situandose en los
10 euros. Como se puede observar, el
precio minimo en el restaurante mas ca-
ro multiplica por cuatro el precio minimo
de la botella en la carta de vinos mas ba-
rata.

Por otra parte, el precio maximo de una

GRAFICO 2

Las diez principales DO de la carta de vinos

Alicante

Numero de casos

botella en la carta de vinos presenta una
elevadisima dispersion, oscilando entre
23y 4.990 euros. Dada esta situacion, el
valor medio resulta enganoso, por lo que
atendiendo al valor de la moda podemos
afirmar que el precio maximo mas fre-
cuente se sitta en los 180 euros.

Por ultimo, el precio medio de una bote-
lla en la carta de vinos es de 35,20 eu-
ros. Nuevamente la desviacion tipica es
sustancialmente elevada (25,51), con un
amplio rango de valores minimo y maximo
del precio medio de una botella de vino
que se sitlan en los 12y 165 euros, res-
pectivamente. El precio medio mas fre-
cuente es el de 12 euros por botella.

Por otra parte, cabe analizar las DO in-
cluidas en las cartas de vinos del mayor
nimero de restaurantes. En el grafico 2
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se pueden observar, en orden descenden-
te, las 10 DO que son incluidas en el ma-
yor nimero de cartas de vinos. La Deno-
minacién de Origen Rioja es incluida en la
practica totalidad de las cartas de vinos
analizadas, seguida de cerca por Ribera
del Duero y Rueda, incluidas en igual nu-
mero de cartas de vinos. Les siguen, por
este orden, las DO Somontano, Penedés,
Navarra, Utiel-Requena, Valencia, Cava y
Alicante.

Las tres denominaciones de origen va-
lencianas (Alicante, Utiel-Requena y Va-
lencia) se encuentran incluidas en un
80% de las cartas de vinos analizadas, lo
que demuestra la actual apuesta de los
restaurantes valencianos por los vinos de
la region, frente a la situacion existente
en décadas anteriores.
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Por lo que se refiere al pais de proce-
dencia de los vinos incluidos en la carta
de vinos, el grafico 3 muestra los diez
principales paises de origen de los vinos
extranjeros.

Como se puede observar, Francia es,
con gran diferencia, el principal pais de
origen de los vinos extranjeros incluidos
en la carta de vinos, incluyéndose vinos
franceses en 38 de las 50 cartas de vi-
nos analizadas. Ello se debe principal-
mente a la aportacion de los espumosos
franceses.

En segundo lugar se encuentra Chile,
Cuyos vinos se incluyen en 16 de las
cartas de vinos analizadas, seguido de
Italia (en 15 cartas de vinos), Portugal
(13), Alemania (12), Argentina y EEUU
(10), Australia (8), Hungria (7) y Sudafri-
ca (6).

A modo de conclusién podemos afirmar
que el andlisis objetivo de las cartas de
vinos en los restaurantes analizados ha
permitido delimitar de forma clara aspec-
tos positivos y negativos que caracterizan
dichas cartas. En el cuadro 4 se relacio-
nan estos aspectos.

Cémo cree que es la carta de vinos

En el presente epigrafe se aborda el ana-
lisis de la opinién que el propietario del
establecimiento, sumiller o encargado de
bodega tienen acerca de la carta de vinos
de su restaurante.

En primer lugar, se solicita del entrevis-
tado una valoracion general de su carta
de vinos. En una escala de 1 a 10, todos
los entrevistados conceden una puntua-
cién de 5 o superior a su carta de vinos.
Los resultados obtenidos se muestran en
el cuadro 5.

Los entrevistados conceden notas ele-
vadas a sus cartas de vinos, tanto en tér-
minos absolutos como en relacién a su
competidor mas cercano. En términos ab-
solutos, la puntuacién citada con mayor
frecuencia es el 8, seguida del 7 y del 10.
En concreto, entre 7 y 8 puntos se sitla el
56,9% de las valoraciones realizadas.

Al valorar la carta de vinos en relacion a

GRAFICO 3
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la de su competidor mas directo, se ob-
serva una dispersion ligeramente supe-
rior en las respuestas, si bien la valora-
cién mas repetida sigue siendo el 8, para
un 38% de los encuestados.

Por otra parte, se pide a los encuesta-
dos que valoren la importancia que, a su
juicio, los clientes conceden a la carta de
vinos de su restaurante. En este caso, la
dispersiéon de las respuestas es mayor
que en las valoraciones anteriores, si
bien la respuesta que mas se repite es el
8, seguida del 7y del 5. El 7 y el 8 concen-
tran el 52,9% de las respuestas de los
entrevistados, mientras que el valor si-
guiente en términos de importancia, 5, es
justificado por los entrevistados en el
sentido de que para su clientela tan im-
portante es la oferta gastronémica como
la de vinos, teniendo por tanto la carta de
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vinos una importancia media.

En cuanto a la importancia que el res-
taurante concede a su carta de vinos, la
valoracion mas frecuente es el 10, citada
por un 33,3% de los entrevistados, segui-
da de 8 y 9. Asi, se observa que los res-
taurantes analizados consideran la carta
de vinos como un aspecto muy importan-
te de la oferta de su establecimiento.

A continuacion, pasaremos a analizar
la importancia concedida por el restau-
rante a diversos factores a la hora de in-
corporar un nuevo vino en la carta. En el
cuadro 6 se muestran los resultados ob-
tenidos para el promedio de la valoracion
de diversos factores tenidos en cuenta
para la inclusién de un nuevo vino en la
carta en una escala de 1 a 10.

Como se puede observar en el cuadro
6, la calidad del vino es el factor mas va-
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CUADRO 4

Fortalezas y debilidades de las cartas de vinos analizadas

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Fuerte posicionamiento de las cartas de vinos
analizadas en torno a una oferta de vino va-
lenciano. EI 80% de las cartas de vinos inclu-
yen las 3 DO valencianas.

Existe una baja especializacion y conocimiento
de los vinos extranjeros.

Escasa internacionalizacion de las cartas de
vino.

Existencia de precios minimos medios asequi-
bles a la demanda.

Baja participacién de los profesionales en la
elaboracion de las cartas de vino.

La longitud de una carta de vinos es un para-
metro que crece con la experiencia del res-
taurante, con el aumento del precio medio del
cubiertoy con la existencia de sumiller.

La longitud en una carta de vinos esté& en fun-
cion del tipo y antigliedad del restaurante, el
perfil de cliente, el precio medio del cubierto,
el nimero de comensales y las relaciones con
el distribuidor, confirmando las conclusiones
de la fase cualitativa.

Moderada presencia de sumiller en los res-
taurantes analizados, si bien su falta se suele
suplir con alguna persona con conocimientos
de vinos.

Las cartas de vinos valencianas desarrollan
una funcién pedagégica de difusion del vino
valenciano.

Poca variedad de tipos de vinos con muy ele-
vado predominio de vinos tintos. Quizés fuera
necesario un reequilibrio a favor de otros ti-
pos de vinos.

La profesionalizacion de la gestion del vino
con la incorporacion en los restaurantes de
sumiller aumenta la longitud y el nimero de
DO presentes en las cartas de vinos.

La presencia de sumiller en el restaurante no
garantiza una presencia significativamente
superior de vinos extranjeros en la carta de
vinos.

Algunas de las cartas analizadas son ejemplo
de un derroche de imaginacion para combinar
disefio y funcionalidad.

La gran mayoria de las cartas analizadas tie-
nen una maquetacién y disefio exclusivos co-
mo resultado de la voluntad del restaurador
de conferir personalidad propia a la carta,
acorde con la imagen que el establecimiento
pretende proyectar.

La inexistencia de sumilleres no repercute so-
bre el precio medio de la botella de vino, aun-
que si sobre los rangos de precios de vinos.

Cuanto més caro es un restaurante mas de-
sequilibrada es su carta de vinos en tipos de
vinos y mayor presencia de vinos tintos y es-
puUMOSOS.

El nimero de comensales no es un buen crite-
rio de clasificacion de las cartas de vino de los
restaurantes.

Las cartas de vinos analizadas adolecen en al-
gunas ocasiones de una estructura o criterio
de ordenacion coherente que facilite su con-
sulta por parte del cliente.

En general, en muchas de las cartas de vinos
analizadas se observa un cierto descuido de
los aspectos relativos a la forma o al disefio
de las mismas. Asi, por ejemplo, se detectan
ejemplares de cartas muy deterioradas por
su uso y la presencia de faltas de ortografia
asi como afnadidos y rectificaciones posterio-
res, que perjudican la imagen de la cartay del
restaurante.

En ocasiones las cartas de vinos son una es-
pecie de “cajon de sastre” en el que tienen ca-
bida también otras bebidas como cervezas,
refrescos y cafés.
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lorado al decidir la inclusién de una nueva
referencia en carta, seguida de la opinién
del consumidor y del sumiller. La moda y
el distribuidor no parecen jugar un papel
tan determinante en la inclusién de nue-
VOS Vvinos en la carta.

Continuando con el andlisis de c6mo
cree el responsable del restaurante que
€s su carta de vinos, se distingue el plano
formal y el del contenido. Por lo que res-
pecta a estos aspectos, la carta de vinos
puede definirse en funcion de los facto-
res cuya valoracion por parte de los entre-
vistados se expone en el cuadro 7.

Las cartas de vinos de los restaurantes
analizados son descritas por los entrevis-
tados, desde el punto de vista de su dise-
no, como faciles de cambiar, comodas y
discretas. Segun los entrevistados, las
cartas de vinos de los restaurantes anali-
zados no suelen destacar las nuevas in-
corporaciones.

En cuanto al contenido de la oferta de
vinos, los entrevistados destacan que su
carta se caracteriza, en orden de impor-
tancia, por la variedad de vinos, la selec-
cion de la oferta y la extension de la car-
ta, fundamentalmente. Se valora, asimis-
mo, la presencia de un cierto equilibrio
entre vinos clasicos y modernos o vinos
de moda.

Adicionalmente, se pregunta a los en-
cuestados su valoraciéon acerca de lo
que, a su juicio, el cliente espera encon-
trar en la carta de vinos. Los encuestados
debian valorar diversos items en una es-
calade 1 a 10. Los valores medios de las
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CUADRO 5

Valoracién de la carta de vinos en funcién de la disponibilidad de sumiller

Nota de la carta de vinos (absoluta)

Nota de la carta de vinos (relac.competidor)
Importancia carta de vinos para cliente
Importancia carta de vinos para restaurante

MEDIA MEDIANA MODA DESV.TIP. MINIMO MAXIMO
7,69 8 8 1,46 5 10

8,06 8 8 153 4 10
7,08 7 7 1,65 3 10
8,49 9 9 151 5 10

CUADRO 6

Importancia media de diversos factores al incorporar un nuevo vino en la carta

FACTOR
Gusto personal

Opinién del sumiller

Moda

Rentabilidad/rotacion
Consumidor

Distribuidor

Calidad del vino

Diferenciacion de la competencia
Maridaje

Otros factores

VALORACION MEDIA

712
747
5,53
6,35
8,39
3,59
9,20
5,76
6,78
5,20

CUADRO 7

Importancia media de diversos factores de disefio y contenido de la

carta de vinos

FACTOR DE DISENO VALORACION MEDIA  FACTOR DE CONTENIDO VALORACION MEDIA
Vanguardista 6,06 Moderna 6,02
Colorista 414 Variada 8,24
Discreta 722 Extensa 702
Gran formato 6,04 Especializada 6,06
Voluminosa 4,00 Clasica 5,14
Incluye informacién adicional 4,88 Discreta 6,35
Cémoda 8,41 Homogénea 5,88
Tradicional 5,14 Imaginativa 5,61
Impactante 5,24 Selectiva 727
Facil de cambiar 8,48 Heterogénea 6,33
Destaca nuevas incorporaciones 3,12 Convencional 5,25
Novedosa 6,43

respuestas obtenidas se muestran en el
cuadro 8.

Por otra parte, se pregunta a los entre-
vistados acerca de la calificacion que
otorgan a su carta de vinos, en cuanto a
una serie de aspectos. La valoracion se
realiza a través de una escala de 1 a 10,
mostrandose en el cuadro 9 los prome-

dios de los resultados obtenidos. Como
se puede apreciar, los entrevistados con-
sideran que la carta de vinos del restau-
rante es, principalmente, un instrumento
para mejorar la satisfaccion del cliente,
seguido por orden de importancia por au-
mentar el valor del restaurante y otorgar
prestigio al restaurante.
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CONCLUSIONES

El trabajo pretende ofrecer una aproxima-
cién a los criterios seguidos por aquellos
restaurantes valorados como muy bue-
nos al elaborar sus cartas de vinos.

Las cartas de vinos investigadas han
sido cartas muy personales, con una ca-
bida limitada para el profesional indepen-
diente, ya que los duenos de los restau-
rantes evaluados suelen confiar en su sa-
ber hacer para su confeccion. La aficion
por los vinos o su formacién como sumi-
lleres suelen ser los factores que justifi-
can esta decision.

Aunque existe una elevada dispersion
entre los restaurantes evaluados, sin em-
bargo, en general se opta por un tamano
intermedio de carta de vinos (150) que da
cabida a unas 18 DO y una gran variedad
de precios, oscilando el precio medio en
35 euros.

Los restaurantes investigados apues-
tan de forma clara por los vinos de la re-
gion, con una importante presencia en las
cartas de vinos. Al mismo tiempo, las de-
nominaciones de origen con mayor pre-
sencia en las cartas de vinos son aquellas
que pueden calificarse de tradicionales,
concentrandose geograficamente clara-
mente en la franja centro-nororiental de la
peninsula.

En general, hay poca presencia de vi-
nos procedentes de otros paises, desta-
cando Francia con sus espumosos y una
incipiente presencia de vinos italianos. La
falta de profesionales expertos en esas
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CUADRO 8

Valoracién de la importancia para el cliente de diversos aspectos de la carta de

vinos

EL CLIENTE ESPERA ENCONTRAR EN LA CARTA DE VINOS...
Variedad de precios

Variedad de marcas

Que le asesoren

Que le ayuden a elegir

Quedar bien frente a sus invitados

Buena relacion calidad-precio

Sentirse como en casa

Sentirse especial

Variedad de denominaciones de origen

Que le sorprendan

Comodidad en la consulta de la carta de vinos
Un disefio espectacular

Coherencia con el mend

Profesionalidad

Cordialidad, trato amistoso

Que le cuenten cosas sobre los vinos

La opinion del restaurador sobre los vinos

VALORACION PROMEDIO
767
8,16
8,53
8,49
8,69
8,88
€25
8,29
8,14
767
8,57
4,78
7,37
8,61
9,22
7,37
7,84

CUADRO 9

Valoracién de la importancia para el restaurador de diversos aspectos de la

cartade vinos

LA CARTA DE VINOS...

Otorga prestigio al restaurante
Es una herramienta de marketing
Es rentable

Aumenta la satisfaccion del cliente
Genera fidelidad en los clientes
Aumenta el valor del restaurante

VALORACION PROMEDIO

7,67
7,25
745

)

8,41

761
8,00 :

procedencias puede justificar este com-
portamiento.

La incorporacién de un nuevo vino en la
carta se rige por dos parametros; por un
lado la demanda, pero también el riesgo
respaldado por la opinién del propio ges-
tor de la carta y de su saber hacer.

A nivel formal, la comodidad y la facili-
dad para cambiar la carta de vinos son
los elementos mas valorados.

En relaciéon con la percepcion de los
restaurantes respecto al contenido de su
carta de vinos, se califica como variada,
selectiva y extensa.

Por otra parte, se piensa que la carta
de vinos es un instrumento de gestion
que proporciona valor y prestigio y los

clientes buscan una experiencia com-
pleta muy emocional, cargada de sor-
presa pero al mismo tiempo de informa-
cion.

Por dltimo, una carta de vinos excelen-
te debe ser comoda y facil de manejar, pe-
ro sobre todo variada, aunque al mismo
tiempo selectiva, imaginativa, novedosa y
por lo tanto con ese dificil equilibrio entre
la tradicion, la demanda y el riesgo.

Asi pues una carta de vinos debe ser:

— Un instrumento estratégico del res-

taurante que debe gestionarse. Una
buena carta de vinos no es sencilla
de elaborar, ya que ademas del com-
ponente técnico debe nutrirse de la
experiencia de quien la elabora.
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— Un instrumento vivo, que evoluciona
y cambia con una cierta periodici-
dad.

En sintesis, los restauradores evalua-
dos tienen una muy buena opinién de sus
cartas de vino, otorgandoles gran relevan-
cia en la proyeccion de imagen de su es-
tablecimiento. W

NOTAS

Este trabajo es parte de una investigacion que ha sido
financiada por la Agéncia Valenciana del Turisme (Ge-
neralitat Valenciana) a través de su Centro de Desarro-
llo Turistico (CdT Valencia), y ha recibido el apoyo de
Feria Valencia a través de su certamen Vinoélite.

(1) En este sentido conviene matizar que muchos de
los propietarios se definian a si mismos como sumi-
llers, sin contar con ese profesional efectivamente en
su establecimiento.

(2) El estudio objetivo de las cartas de vino fue posible
gracias a la colaboracion de los restaurantes analiza-
dos que cedieron o dejaron hacer una copia de su Car-
ta de Vinos.
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