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| presente trabajo se centra en estudiar

diversos atributos como criterios para definir
el posicionamiento de los restaurantes de lujo. En
concreto, estudiamos diversas caracteristicas del
restaurante y de la clientela y, frente a la literatura
existente, consideramos la carta de vinos como
factor de diferenciacién del servicio. Para lograr el
objetivo propuesto, a partir de una muestra de 50
restaurantes de alto nivel de la ciudad de Valencia y
su drea metropolitana, se estudian, en primer lugar,
diversas caracteristicas objetivas de la carta de vinos,
a partir de las cuales, por medio de un andlisis cluster,
se definen tres perfiles de restaurantes diferenciados
por lo que respecta a su gestién de la carta de vinos.
A continuacion, se analiza la significatividad de las
diferencias entre los distintos grupos de restaurantes
a través del andlisis de la varianza y, por Gltimo, a
partir de un andlisis factorial de correspondencias se
define el posicionamiento de los mismos en funcion
de diversas variables. Los tres métodos coinciden en
sefialar la existencia de tres perfiles de restaurantes
claramente distintos en cuanto a las caracteristicas
objetivas y subjetivas de la carta de vinos y del

establecimiento.
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he present paper focuses on studying diverse

attributes as criteria to define the positioning of
luxury restaurants. In particular, we studied diverse
characteristics of the restaurant and of the customer
and, as opposed to existing literature, we considered
the wine list as a factor of differentiation of the
service. In order to obtain the proposed objective,
we consider a sample of 50 high rate restaurants
of the city of Valencia and its metropolitan area.
Through a cluster analysis based on diverse objective
characteristics of the wine list, we obtain three
differentiated profiles of restaurants with regards
to their management of the wine list. Next, the
significance of the differences between the different
groups of restaurants is analyzed through ANOVA
and, finally, a correspondence factor analysis provides
the positioning of the groups of restaurants defined
on diverse variables. The three methods agree in
indicating the existence of three clearly different
profiles of restaurants regarding the objective and
subjective characteristics of the wine list and the

establishment.

restaurants / positioning / wine list /
corporate groups
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El posicionamiento de los restaurantes de alto nivel:
La carta de vinos como variable de clasificacion

1. Introduccién

El 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
dltimas décadas. Los cambios socioeconémicos y la
creciente importancia del turismo parecen explicar

buena parte de esta tendencia (Ribeiro, 2002).

Debido al entorno empresarial altamente
competitivo para el sector de la restauracion, resulta
fundamental para el restaurador tratar de desarrollar
una experiencia gastronémica especial para una
clientela cada vez mas exigente (Keyt et al., 1994;
Johnson et al., 2005; Asenjo, 2006). Esto se puede
lograr a través de la diferenciacién. Es por ello que
la clasificacion de los establecimientos comerciales
y su relacion con las estrategias de la empresa y
con los resultados de su actividad en términos

de productividad y eficacia han preocupado
tradicionalmente a los investigadores en marketing
(Entenberg, 1959; Bucklin, 1963; Lewis y Thomas,
1990; Conant et al., 1990; Vallet, 2000).

Entre los factores de diferenciacién de un restaurante
se puede encontrar la oferta de vinos, ya que una
buena comida acompanado del vino adecuado puede
trascender la mera experiencia gastronémica hasta un
nivel de satisfaccion o disfrute superior (Aune, 2002).
Tradicionalmente, la existencia de una gran oferta de
vinos ha sido un excelente pardmetro para juzgar las
cualidades de un restaurante, y al mismo tiempo no
se concibe una buena oferta gastronémica sin una

magnifica seleccion de vinos (Asenjo, 2000).

En este sentido, la venta de vinos puede afadir

un porcentaje significativo de rentabilidad a las
operaciones del restaurante y, por ello, el restaurador
debe seleccionar cuidadosamente los medios de
promocionar sus vinos en el restaurante (Manske y
Cordua, 2005). La literatura ha sefalado como formas
mas habituales de promocionar el vino, entre otras,
anadir una seleccion de vinos en la carta (Dodd,
1997), mejorar la carta de vinos (Aspler, 1991a;
Brown, 2003) y formar al personal de sala en vinos
(Granucci et al., 1994, Brown, 2003).
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Sin embargo, debido a la naturaleza multidisciplinar
de la gastronomia, no ha sido objeto frecuente de
investigacion académica (Johnson et al., 2005).

Un paso previo en el estudio de las estrategias

de marketing de las empresas del sector de la
restauracion es la clasificacion y definicion de las
caracteristicas de las mismas. Por ello, el objetivo del
presente trabajo es clasificar los restaurantes de alto
nivel a través de la identificacion de los estilos de

gestion de la carta de vinos.

El presente trabajo tiene como objetivo desarrollar
una tipologia de empresas del sector de la alta
restauracion en la provincia de Valencia, con el fin
de que la caracterizacién de las empresas del sector
constituya un primer paso en el desarrollo de futuras
investigaciones. En concreto, estudiamos la carta

de vinos como elemento clave en la clasificacion

de restaurantes de alto nivel. Por ello, el trabajo se
estructura de la siguiente forma. En primer lugar,

se revisa la literatura acerca de la clasificacion

de las empresas del sector de la distribucion. En
segundo lugar, se expone la metodologia utilizada

y se describen la muestra y las bases de datos. A
continuacién se analizan los resultados obtenidos.
Cierran el trabajo las conclusiones, y las limitaciones

y nuevas lineas de investigacion.

2. Revision de la literatura

2.1. Restauracion y vinos

El consumo de alimentos fuera del hogar se ha
incrementado sustancialmente en los dltimos afos, y
con ello, la demanda de los restaurantes (Ministerio
de Agricultura, Pesca y Alimentacién, 2006). En el
caso de Espana, el gasto realizado en hosteleria y
restauracion representa un 25,6% del gasto total

en alimentacion para el ano 2006, lo que supone

un incremento del 4,2% con respecto al afio 2005,
mostrando un crecimiento moderado pero sostenido
en los Gltimos 15 afos (Ministerio de Agricultura,

Pesca y Alimentacién, 2006).

El marketing relacional ha demostrado ser un recurso

de incalculable valor para ganar la confianza de los
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consumidores. La utilizacién de técnicas de marketing
relacional implica considerar el elemento personal
comprendido en las transacciones entre empresa y
consumidor, muy especialmente en el sector de la
hosteleria (Robinson et al.,, 2005), de manera que el
consumidor pueda diferenciar el restaurante de la
competencia y se desarrollen politicas de calidad de
servicio que permitan establecer relaciones sélidas

con los clientes.

En el entorno crecientemente competitivo del

sector de la restauracion, el vino juega un papel
fundamental dentro de la experiencia gastronémica
(Yuksel y Yuksel, 2002; Yuan et al.,, 2005). De hecho,
del gasto total realizado en el canal HORECA por
parte de los consumidores en Espafia, el gasto

en bebidas alcohdlicas representa un 31,5%. En
particular, para el caso de la Comunidad Valenciana,
el gasto per capita en vinos se sitda ligeramente por
debajo de la media nacional, siendo la undécima
comunidad auténoma por este concepto (Martin,
2006).

En el mercado del vino, al igual que para la mayoria
de productos agroalimentarios en Europa, el aumento
de la competencia unido al aumento del nivel de
exigencia del consumidor ha dado lugar a una
estrategia de diferenciacién, lo que ha supuesto,

por ejemplo, la proliferacién de denominaciones de
origen (Ruiz et al,, 2004). Se observa una tendencia
hacia un mayor consumo de vinos con denominacién
de origen, prueba del mayor conocimiento e interés
por el mundo del vino por parte de los consumidores
(Ruiz et al., 2004).

En el caso del vino y de las bebidas alcohdlicas en
general, se observan una serie de peculiaridades
que derivan en que los beneficios alrededor de

los que gira el mercado sean fundamentalmente
los simbdlicos (Diez, 2007). En primer lugar, se
observa un elevado consumo social y fuera del
hogar de estos productos (MAPA, 2006; Martinez,
2007), adquiriendo una importancia fundamental
las ocasiones de consumo como clave sobre la que

articular la segmentacion de consumidores.

En segundo lugar, la bebida alcohdlica que se toma
transmite los valores que el consumidor quiere

que sean percibidos de él, lo que se convierte en

el factor decisivo de consumo (Diez, 2007). Asi,

el consumo de alcohol se encuentra asociado a la
sociabilidad, el ocio, la diversion, y la extension

de la propia personalidad a través de la bebida
consumida, considerdndose asi la bebida alcohdlica,
al mismo tiempo, elemento de integracion grupal y de
diferenciacion de la propia personalidad (Diez, 2007).
En esta linea, se puede afirmar que el mercado del
vino es marquista (Martinez, 2007), ya que muchos
consumidores buscan particularmente la conexion
emocional con las marcas, mas que la experiencia
organoléptica. No obstante, el consumo de las
diferentes marcas se encuentra altamente influido por
las marcas presentes o no en los establecimientos, asf
como por el efecto prescriptor del camarero (Ralis y
O’Brien, 1986; Johnson y Masotti, 1990). De hecho,
se observa una oferta muy amplia de marcas con bajo
indice de fidelidad a las mismas (Martinez, 2007).

Es mas, si bien el vino ha sido tradicionalmente

la bebida alcohélica mas popular en Espafia, en

los dltimos anos se ha observado una sustitucion

del consumo de esta bebida por otras de mayor
graduacion, observandose una caida en el consumo
de vino en el canal HORECA de un 9,6% entre el

ano 2005 y 2006 (Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentacién, 2006).

Por dltimo, se trata de un mercado con importantes
diferencias regionales (Martinez, 2007), lo que obliga
a disponer de amplias muestras cuando se trabaja

a nivel nacional y dificulta la extrapolacion de los

resultados.

Por lo tanto, el mercado de las bebidas alcohdlicas
presenta singularidades no compartidas por otras
categorias y, por su propia estructura interna, resulta
un sector complejo de cara a abordar la investigacion
de mercados (Martinez, 2007).

2.2. Criterios de construccion de mentis o cartas
Las percepciones de los consumidores se pueden

formar a través de la comunicacién boca-oido, las
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campanas promocionales de los restaurantes, la
experiencia personal pasada y otras fuentes (Kara

et al,, 1996), como podria ser el emplazamiento del
restaurante o el material de comunicacién del mismo,
dentro del que se encuentra la carta de vinos del

restaurante.

En general, los restaurantes de alto nivel cuentan
con recursos técnicos (conocimientos, saber hacer,
especializacion profesional...), institucionales
(menciones, inclusiones en guias gastrondmicas

de prestigio...) y fisicos (infraestructura del
restaurante, ubicacion y decoracién) que permiten
su diferenciacién (Johnson et al., 2005). Entre uno
de sus recursos o elementos de diferenciacion se
encuentra el mend o carta del establecimiento. En
este sentido, en la literatura se han desarrollado
ampliamente criterios cuantitativos de ingenieria de
menus (Morrison, 1997). Asi, por ejemplo, se han
propuesto modelos que explican la construccién de
las cartas de los restaurantes en base a la rentabilidad
de las referencias (platos o bebidas) incluidas en las
mismas (Miller, 1980) y el margen de contribucién
y la popularidad de la referencia (Kasavana y Smith,
1982; Pavesic, 1983).

Sin embargo, se ha prestado escasa atencion a los
aspectos cualitativos del disefo de mens o cartas de
restaurantes. En este sentido, Morrison (1997) senala,
de forma adicional a los costes de mano de obra y
materias primas y la rentabilidad, la consideracién

de otros criterios para la elaboracion de la carta del
restaurante de alto nivel el deseo de experimentar
con alimentos diferentes, las habilidades del personal
requeridas para preparar los platos que componen la
carta, la disponibilidad de los ingredientes apropiados
para cada plato de la carta, y las limitaciones

de espacio y equipamiento para los platos que

componen la carta.

Respecto a los aspectos cualitativos, si bien se

ha sefalado la importancia de factores como

el ambiente o la atmésfera del restaurante en la
valoracion de la calidad de la comida y la satisfaccion
del cliente (Dube et al.,, 1994; Dulen, 1998; Susskind
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y Chan, 2000), la repeticion de la visita en los
restaurantes en Espana depende fundamentalmente
de la calidad de los platos y la variedad del mend
(Ribeiro, 2002). En cuanto a este Gltimo aspecto,
diversos trabajos sefialan la importancia de la libertad
para elegir la comida (Keyt et al,, 1994; King et al,,
2004) y la fuerte correlacién positiva entre la variedad
de platos percibida y la satisfaccion del cliente (Bell et
al, 1994; King et al., 2004).

Por otra parte, existe evidencia empirica que sefiala
que los nombres evocadores y las descripciones en
la carta del restaurante mejoran la percepcion de los
alimentos, facilitando la introduccién de platos poco
familiares (Wansink et al., 2005) e incrementando sus
ventas (Wansink et al., 2001).

Adicionalmente, se recomienda el uso de las
promociones, a la vista de los positivos resultados
sobre las ventas que la literatura reporta (Wansink
et al,, 2006). Se resalta asimismo la importancia que
juega la percepcion de los precios y la utilizacion
del precio psicolégico en carta en relacion con la

percepcion de calidad (Naipaul y Parsa, 2001).

El diseno de la carta (caracteristicas formales,
disposicion de los platos, etc.) puede incrementar
las ventas de productos adicionales que suelen

acompanar a los platos principales.

Sin embargo, se ha sefialado que la carta, por si
misma, ejerce escasa influencia sobre la decisién
del cliente (Bowen y Morris, 1995). En este sentido,
contar con un sumiller puede representar un
incremento en la venta de bebidas de un 10% a un
25% (Aspler, 1991a, b; Hochstein, 1994; Manske y
Cordua, 2005).

En sintesis, los restauradores deben considerar los
diversos elementos antes senalados cuando crean

una nueva carta, teniendo en cuenta que la misma
debe ser un reflejo de la imagen del establecimiento
(Bowen y Morris, 1995). Asi, el disefio, colores, papel,
ilustraciones y demds caracteristicas formales deben

reforzar la imagen del restaurante, siendo la carta una
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extension de la personalidad del mismo. Siguiendo
a Bowen y Morris (1995), la carta del restaurante
puede ser considerada como un instrumento de

comunicacién y como instrumento de venta.

3. Metodologia

La clasificacién juega un papel central en la
comprensién y prediccién de cualquier fenémeno
(Singh, 1990) y, en particular, es esencial en la forma
de entender y analizar las relaciones en el ambito del
sector servicios. Asi pues, dado que los restaurantes
son heterogéneos en diversos aspectos tales como
su tamafio, servicios y enfoque competitivo, resulta
esencial la definicién de grupos o clusters con el fin
de evaluar las estrategias seguidas al confeccionar su

Carta de Vinos.

La metodologia a seguir para la obtencién de
grupos consiste en un proceso de cinco fases

que se inicia con la eleccion de un enfoque para

el estudio de las clases, pudiendo optar por uno
tedrico o uno empirico (Vallet, 2000). Ello da lugar
a la identificacion de tipologias (clasificaciones
tedricas en base a variables predeterminadas por el
autor) y de taxonomias (clasificaciones empiricas
en base a los datos disponibles). El segundo paso
consiste en determinar las variables que se desean
medir, asi como el enfoque temporal (estudios
estaticos o dinamicos). El tercer paso conlleva la
eleccion del método para la obtencién de datos:
utilizacién de datos secundarios, de percepciones
de consumidores o de directivos, opiniones de
expertos, etc. La cuarta fase implica la determinacién
del método de agrupamiento o clasificacion mas
adecuado. Y por ultimo hay que establecer los
métodos mas pertinentes de validacion. Este
proceso da lugar a dos enfoques, el enfoque
deductivo (también denominado teérico o a priori)
mediante la agrupacion a priori de empresas
(TIPOLOGIAS) y el enfoque inductivo (denominado
post-hoc o empirico) mediante la generacion de
tipos estratégicos por algoritmos de ordenador
(TAXONOMIAS). En los dos casos, la seleccién de
las dimensiones utilizadas para segregar empresas es

un paso crucial.

Por otra parte, el posicionamiento permite considerar
la situacion de una empresa en relacion a una serie

de atributos en comparacién con sus competidores.

En este trabajo se pretende desarrollar una taxonomia
de restaurantes de alto nivel de Valencia y su area
metropolitana, tomando como variable clave su Carta
de Vinos. Ademas, considerando como base los
grupos generados a partir de este proceso, se analiza
el posicionamiento de los distintos restaurantes

en relacién con una serie de atributos del servicio

prestado.

El presente estudio es de naturaleza inductiva, ya
que, partiendo de la evidencia empirica, i.e. datos
obtenidos a partir de la observacion directa de la
Carta de Vinos y de las respuestas a un cuestionario
por parte del propietario, sumiller y/o responsable de
bodega, tiene como objetivo llegar a una taxonomia
de restaurantes de alto nivel y a la definicion del

posicionamiento de dichos establecimientos.

Para lograr los objetivos delimitados, se definieron
distintas etapas de investigacion. En una primera
etapa se realiza un estudio exploratorio que consistié
en el analisis de fuentes de informacién documentales
y bases de datos secundarios relevantes para

la investigacion. Se pretendia asi delimitar las
principales cuestiones a considerar, evaluar los datos
existentes y definir un disefo y un procedimiento de
obtencién de informacién primaria adecuado a los
objetivos. De este modo, a través de una bdsqueda
bibliografica se definieron una serie de pardmetros a
investigar en las Cartas de Vinos, entendiendo la carta
desde una triple perspectiva (Asenjo, 2000): como

un instrumento de comunicacion (extension de la
personalidad del restaurante, localizacién de la carta
en emplazamiento visible...), informacion (claridad,
organizacion...) y venta (evocacion, encanto...). Asi,
se identificaron un conjunto de elementos a valorar
en las Cartas de Vinos, que fueron el punto de partida

para el planteamiento de nuestra investigacion.

En la segunda fase, se desarrolla una investigacién de

tipo cualitativo, articulada a través de dos dindmicas
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de grupo en las que participaron sumilleres, enélogos,
gastronomos, restauradores y distribuidores de vinos.
La finalidad en esta fase es determinar cudles son

los atributos sobre los que apoyar la clasificacion

de restaurantes, recogiendo distintas variables

descriptoras de la Carta de Vinos.

En tercer lugar, se procede a la construccién y
depuracién del cuestionario y la elaboracién de una
propuesta de una herramienta de medicion ad hoc

para el objetivo de investigacién sefialado.

En una cuarta fase, se desarrolla el trabajo de
campo, que contempla una doble metodologia: de
un lado el andlisis objetivo de las cartas de vinos
facilitadas por los restaurantes y de otro, la encuesta
personal, en la que se incluyen preguntas acerca de
las caracteristicas del restaurante y la opinién del
entrevistado acerca de como cree que es la carta de
vinos de su restaurante y cémo deberia ser una muy

buena carta de vinos.

Por dltimo, se procede al andlisis de los datos. En esta
Gltima fase se procede, en primer lugar, a realizar

el analisis cluster, para el que se han considerado
como variables relevantes una serie de caracteristicas
objetivas de la Carta de Vinos, medidas a partir de
la observacion directa de las mismas. Asi, hemos
considerado como variables relativas al contenido
de la Carta de Vinos las siguientes: nimero total

de referencias, nimero de paises y nimero de
denominaciones de origen presentes en ella.

En cuanto a las variables relativas a la forma o
disefio de la Carta de Vinos, hemos considerado

si la Carta de Vinos se encuentra separada de la
carta gastronomica, la inclusién de ilustraciones y
comentarios, el tamano de la carta, la versatilidad de
la carta para introducir cambios y la modernidad de
su disefio. Para valorar el tamano del formato de la
Carta de Vinos se ha considerado como referencia
DIN/A 4, clasificando como formato normal o
pequefio el que no sobrepasa dicha medida, el

gran formato la que lo excede. Por otra parte, se ha
valorado que la Carta de Vinos es versatil o facil de

cambiar cuando sus paginas son méviles y permiten
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sustituir con facilidad una pagina, sin afectar el resto
de la carta para introducir o eliminar una referencia.
En cambio, se han considerado como no versatiles

o dificiles de cambiar aquellas cartas que estan
encuadernadas y el cambio de una referencia implica
sustituir o volver a imprimir toda la carta. Por dltimo,
se ha clasificado el cardcter vanguardista de la Carta
de Vinos en funcién de la convencionalidad de su
disefo (forma, tipo de letra, elementos gréficos,

ilustraciones...).

Para tener en cuenta las cuestiones relativas a la
validez de los resultados, se sigue un procedimiento
de tres pasos. El primer paso consiste en seleccionar
el nimero éptimo de clusters para el analisis a través
del uso de técnicas interactivas y la validacion interna
de soluciones alternativas. Para obtener un rango del
ndmero de clusters, segtn sugieren Ellis y Calantone
(1994), ensayamos numerosas soluciones de andlisis
cluster hasta llegar a la mas parsimoniosa y de mayor
riqueza explicativa. Finalmente, hemos decidido
aceptar una solucién con tres clusters y donde la
Gnica variable relativa al contenido es el nimero

de referencias, ya que el nimero de paises y de
denominaciones de origen resultan redundantes y no

ofrecen resultados sustancialmente diferentes.

Para la validacién interna de las soluciones
alternativas, en primer lugar, desarrollamos un
analisis cluster confirmatorio y, en segundo lugar,
aplicamos un analisis discriminante, comparando

los resultados para ambos métodos. Para desarrollar
el andlisis cluster confirmatorio, se lleva a cabo un
andlisis no jerarquico de k medias. Sin embargo,

este método requiere un nimero de clusters a priori
para el andlisis, asi como los centroides iniciales,

que son proporcionados por el andlisis jerdrquico
realizado anteriormente (Punj y Stewart, 1983). Si los
resultados son robustos, es de esperar que la solucion
final no difiera sustancialmente de la obtenida con
anterioridad. En segundo lugar, se compara el grupo
de pertenencia obtenido a partir del analisis cluster
con el establecido por el andlisis discriminante. El
ndmero 6ptimo de clusters es calculado maximizando

el coeficiente de concordancia corregido por el
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azar, kappa, asegurando asi su validez interna y
replicabilidad. Una vez elegido el nimero de clusters,
los datos son clasificados y se realiza un andlisis de

k medias con el nimero de grupos éptimo. Esta es la

solucién Gltima del proceso de agrupacion.

La segunda fase del andlisis cluster consiste en
validar los grupos comparando los valores medios

de los clusters a través de otras medidas. Se trata asf
de determinar si los sujetos que pertenecen a cada
grupo se comportan de diferente manera respecto

a variables que no se han incluido en el andlisis, ya
que cabe esperar que las diferencias entre los clusters
se traduzcan en comportamientos diferenciados en
variables relativas a otros dmbitos. En concreto, tras
la definicion de los clusters se comprueba su validez
externa estudiando si los clusters derivados presentan
diferencias significativas en cuanto a caracteristicas
del restaurante, cémo cree el restaurador que es su
Carta de Vinos y cémo deberia ser una Carta de
Vinos ideal. Para ello, se contrasta la hipétesis nula
de igualdad entre los grupos formados en las distintas
variables consideradas por medio de analisis de la

varianza de un factor.

Por dltimo, en la tercera fase se identifican las
caracteristicas distintivas de los clusters generados,
tanto por lo que se refiere a las variables de
agrupacion (caracteristicas objetivas de la Carta

de Vinos) como a las variables que permiten su
caracterizacion (caracteristicas del establecimiento,
cémo cree el restaurador que es su Carta de Vinos y
cémo deberia ser una Carta de Vinos ideal). De esta
manera, se trata de definir perfiles de restaurantes de
manera que se minimicen las diferencias intra-grupo
y se maximicen las diferencias inter-grupo, con objeto
de contribuir a la diferenciacién de la competencia

y la obtencién de ventajas competitivas sostenibles
mediante una accién coherente e integrada con

las caracteristicas, necesidades, percepciones y

preferencias de los sujetos (Sarabia y Munuera, 1994).

A partir de esta taxonomia de restaurantes, se
analiza el posicionamiento de los tres grupos

de establecimientos con respecto a una serie de

atributos del establecimiento. Para ello, utilizamos

el analisis factorial de correspondencias, mediante
el cual se pretende descubrir afinidades entre dos
conjuntos de variables, en nuestro caso, atributos

del restaurante y grupos de restaurantes definidos

en funcion del diseno y contenido de su Carta de
Vinos. El andlisis de correspondencias mutiples se
utiliza para identificar los grupos de empresas con un
comportamiento similar, puesto que permite analizar
la relacién existente entre las variables y la estructura
de dimensiones en las variables explicativas al
posicionar las distintas categorias de las variables

en ejes factoriales (Schaffer y Green, 1998; Iniesta y
Sanchez, 2002). De esta forma, esta técnica permite
estudiar conjuntamente la tipologia de empresas de
la muestra basdndose en sus caracteristicas comunes,
asi como la interrelacion entre dichas caracteristicas,
como método factorial, mediante una sencilla
representacion grafica (Servera et al.,, 2006). Asi, los
puntos (filas o columnas) que se encuentren cerca del
origen de la representacion grafica son puntos cuyos
perfiles se asemejan a los esperados o promedio,
luego influyen poco en la dimensién. Aquellos que
se encuentren mas alejados del origen, por tanto,
tendrdn un comportamiento mas diferente de los

demas.

Por otra parte, la proximidad entre dos puntos fila (o
columna) significa que presentan perfiles similares
(Grande y Abascal, 2006). La semejanza entre un
perfil fila y columna, por tltimo, se puede medir

a través del coseno del angulo que forman con el
origen. Asi, aquellos restaurantes que tengan un perfil
mas parecido, se encontraran mas cercanos en el

espacio dimensional.

4. Muestra y bases de datos

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. La eleccion de este tipo de
establecimientos se debe a distintas razones: en
primer lugar, la literatura presta escasa atencion
al estudio de la restauracion de alto nivel. Si bien

existen diversos trabajos que abordan el estudio
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del posicionamiento de los restaurantes de comida
rapida (Kara et al., 1996; Verma et al., 1999;
Knutson, 2000), no han recibido tanta atencién los
restaurantes de alto nivel, cuyas practicas pueden
servir de referencia para otros establecimientos
que atiendan a otros segmentos. En este sentido,
desde la literatura se sefala la importancia del
posicionamiento para priorizar y disefar estrategias
de marketing alternativas (Burns, 1986). En concreto,
se ha resaltado la importancia de obtener mapas
perceptuales para el sector de la hosteleria (Dev et

al., 1995) y la restauracién (Mazanec, 1995).

Por otra parte, los restaurantes de alto nivel ofrecen
unos platos de alta calidad, una carta compleja y con
especialidades exclusivas, una cuidada presentacion
de sus platos y una elevada personalizacion (Muller
y Woods, 1994). Las claves operativas de estos
establecimientos se centran en la personalizacion

de la experiencia, el orgullo de la propiedad del
establecimiento y el caracter tnico dentro de sistemas
estandarizados, mientras que su enfoque estratégico
se centra en la diferenciacion del producto, la
calidad, la imagen y el precio como variable de
seleccion (Muller y Woods, 1994). Asi, entendemos
que las estrategias seguidas por los restaurantes de
alto nivel pueden servir como modelo para otros de

inferior categoria.

Los restaurantes de alto nivel se caracterizan,
siguiendo la clasificacién de restaurantes de Muller y
Woods (1994), por tener un nombre y un producto
Gnicos (descartandose, asi, las franquicias), un estilo
y ambiente cuidados, y por ofrecer una experiencia

gastronémica especial.

Para la elaboracién de la base de datos de
restaurantes que conforman nuestra muestra, 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
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area metropolitana. El total de restaurantes censados
que verificaban esta condicién ascendié a 70, de los
cuales aceptaron participar en nuestra investigacion
52m.

Para caracterizar los restaurantes que forman parte de
nuestro estudio analizamos una serie de variables; a
saber: la superficie dedicada a restauracion y bodega,
la capacidad de comensales, la posibilidad de

menu degustacion, el precio medio del cubierto, la
presencia de sumiller y la disponibilidad de parking.
Las frecuencias y porcentajes sobre la muestra total
para cada categoria de las variables que describen el

establecimiento se exponen en la Tabla 1.

Tabla 1. Caracteristicas de los restaurantes
de la muestra

Variable Frecuencia | %
Superficie de <70 m? 6 12,0
restauracion 70-120 m? 29 58,0
> 120 m? 15 30,0
Superficie de bodega <20 m? 21 43,8
20-40 m? 15 31,3
> 40 m? 12 25,0
Capacidad <50 18 35,3
comensales 51-75 17 33,3
>75 16 31,4
Ment degustacién Si 33 64,7
No 18 35,3
Precio medio mend < 30 euros 5 15,2
degustacion 31-50 euros 19 57,6
> 50 euros 9 27,3
Sumiller Si 22 56,9
No 29 43,1
Parking Si 35 68,6
No 16 31,4

A partir de la Tabla 1 se puede inferir que el retrato
robot de los restaurantes analizados indica que tienen
un tamafio medio (entre 70 y 120 m?), destinan

muy poco espacio a bodega (menos de 20 m?),
disponen de sumiller, tienen una capacidad de hasta
75 comensales, ofrecen un mend de degustacion, el
precio medio oscila entre 31-50 euros y no disponen
de aparcamiento. Este dltimo hecho puede deberse a
que la mayor parte de los restaurantes investigados se

ubican en el centro de la capital del Turia.

Por dltimo, un 56,9% de los restaurantes encuestados

afirman contar con sumiller@. De los comentarios
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de los encuestados al contestar al cuestionario, asi
como de los resultados de la investigacion cualitativa
se infiere que tan importante o mds que la Carta

de Vinos es contar con un buen servicio en la
presentacién de la misma. En este sentido, la figura
del sumiller resulta fundamental para la correcta

administracion de una buena Carta de Vinos.

5. Resultados

Para obtener una taxonomia de clasificacion de

los restaurantes, en primer lugar, aplicamos un
analisis cluster exploratorio sobre la muestra total
considerando una serie de variables directamente
observables a partir de la carta de vinos del
restaurante. Los resultados obtenidos para los
conglomerados finales para el analisis cluster
exploratorio y confirmatorio se exponen en las Tablas
2y 3, respectivamente, donde el analisis cluster

distingue tres grupos.

Tabla 2. Conglomerados finales del analisis
cluster exploratorio

Conglomerados
Cluster 1 | Cluster 2 | Cluster 3

Nudmero de referencias 257 828 86

Comentarios 0,67 0,50 0,44
llustraciones 0,83 0,00 0,64
Tamano formato 1,00 1,00 0,81
independiente 050 | 050 | 033
Versatilidad 0,25 0,50 0,14
Vanguardista 0,25 0,50 0,06

Tabla 3. Conglomerados finales del analisis
cluster confirmatorio

Conglomerados
Cluster 1 | Cluster 2 | Cluster 3

Ndmero de referencias 257 828 86

Comentarios 0,67 0,50 0,44
llustraciones 0,83 0,00 0,64
Tamano formato 1,00 1,00 0,81
independiente 050 | 050 | 033
Versatilidad 0,25 0,50 0,14
Vanguardista 0,25 0,50 0,06

Al comparar los resultados expuestos en las Tablas
2y 3, se observa que los conglomerados finales
presentan valores idénticos, por lo que se confirma
que la solucién obtenida anteriormente es fiable. En
segundo lugar, se aplica el analisis discriminante,

obteniéndose los resultados que muestra la Tabla 4.

Tabla 4: Tabla de contingencia Grupo pronosticado
por Analisis Cluster X Grupo pronosticado por
Andlisis Discriminante

Grupo pronosticado por
analisis discriminante
1 2 3 | Total
1 12 0 0 12
24% | 0% 0% | 24%
2 0 2 0 2
Grupo pronosticado 0% | 4% | 0% | 4%
por andlisis cluster 3 0 0 36 36
0% 0% | 72% | 72%
Total 206 23 601 830
24% | 4% | 72% | 100%
indice Kappa 1.00

A partir de la Tabla 4 se infiere que en el 100% de
los casos coincide la clasificacién obtenida a través
del Analisis Discriminante con respecto al Analisis
Cluster. El indice kappa de concordancia entre ambas
clasificaciones es de 1, significativo para un nivel de

confianza del 99%.

Con el fin de obtener informacion acerca de la
significacion de las diferencias entre los elementos
pertenecientes a los distintos clusters, se aplica un
analisis de la varianza considerando como variables
dependientes las retenidas para clasificar los
elementos de la muestra y como factor la pertenencia
a cada uno de los clusters. En la Tabla 5 se muestran
los resultados obtenidos para los valores medios

en cada cluster, el estadistico F de comparacion

de medias a través de andlisis de la varianza y el
orden de los distintos clusters para cada una de las

variables.
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Tabla 5. Medias de descriptores de agrupacién y analisis de la varianza

Variables Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 F Orden clusters
Numero de referencias 256,50 827,50 86,36 224,61 2 3<1<2
Comentarios 0,25 0,50 0,05 3,252 3<1<2
llustraciones 0,25 0,50 0,14 1,08 3<1<2
Tamano formato 0,50 0,50 0,33 0,49 3<1=2
Carta vinos independiente 1,00 1,00 0,81 0,22 3<1=2
Versatilidad 0,83 0,00 0,64 2,9461 ¢ 2<3<1
Vanguardista 0,67 0,50 0,44 45,6261 @ 3<2<«1
Ndmero de casos 12 2 36

% 24 4 72

b Significativamente distinto de cero para un nivel de confianza del 99%, 95% y 90%, respectivamente.

Los clusters obtenidos muestran diferencias
significativas en las variables relativas a nimero

de referencias, comentarios, versatilidad y caracter
vanguardista para niveles de confianza del 99%,
99%, 90% y 99%, respectivamente. En concreto, el
segundo cluster es el que muestra un mayor nimero
de referencias de vinos y comentarios en la carta,
que, por otra parte, es mas dificil de cambiar que

en el resto de establecimientos. Los restaurantes
incluidos en este segundo cluster muestran asimismo
mayor niimero de ilustraciones, mayor tamafio del
formato y Carta de Vinos independiente de la carta
gastronomica, si bien las diferencias entre grupos no
resultan significativas. Esto podria apuntar a que los
restaurantes incluidos en el segundo grupo dedican

una especial atencion a los vinos. La Carta de Vinos

presenta un caracter vanguardista en mayor medida
en los establecimientos del cluster 1. El cluster 3

es el que muestra los menores valores en todas las
variables a excepcién de la versatilidad. Este resultado
puede indicar que los establecimientos incluidos

en este cluster tienen una Carta de Vinos discreta

o de minimos, como complemento de la oferta

gastronomica.

5.1. Como es la carta de vinos

Adicionalmente, se contrasta la significatividad de las
diferencias entre los tres clusters asi obtenidos para
distintas variables objetivas, cuyos valores se obtienen
a partir de la observacion directa de la Carta de

Vinos. Dichos resultados se muestran en la Tabla 6.

Tabla 6. Valores medios y andlisis de la varianza para variables objetivas de la Carta de Vinos

Variables Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 F Orden clusters
N° paises 6,50 15,00 2,44 48,44 a 3<1<2

N° denominaciones origen 28,92 39,00 13,86 35,57 2 3<1<2
Precio minimo 13,40 7,48 10,03 5,56 @ 2<3<1
Precio medio 56,44 54,15 26,58 8,88 a 3<2<«1
Precio maximo 670,11 3232,50 171,29 27,02 @ 3<1<2

N° paginas 25,17 59,50 5,53 45,62 2 3<1<2
Ndmero de casos 12 2 36

% 24 4 72

b Significativamente distinto de cero para un nivel de confianza del 99%, 95% y 90%, respectivamente.

Como se puede observar a partir de la Tabla 6, los
distintos clusters presentan diferencias significativas
en relacion con todas las variables consideradas. En
concreto, el segundo cluster destaca sobre los otros
dos por contar con mayor nimero de paises (15 por
término medio) y denominaciones de origen de vinos
(39 en promedio) en su Cartas de Vinos, asi como por

mostrar el mayor precio maximo y el mayor niimero
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de paginas (59,50 de media). Ofrece, asimismo,

el precio minimo mds bajo de vino en carta. Esta
evidencia parece confirmar el elevado grado de
especializacion en vinos de estos establecimientos,
ya que disponen de una voluminosa Carta de Vinos
con un amplio y variado niimero de referencias que
oscilan entre los precios maximos mas elevados y los

precios minimos mds bajos.
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El primer cluster destaca, por otra parte, por contar
con los precios minimo y medio de vino en carta
mas elevados. Esto parece apuntar hacia el caracter
selecto de estos establecimientos. El tercer cluster
sigue mostrando los valores medios mas bajos en
todas las variables, a excepcion del precio minimo de
vino en carta, lo que confirma la menor importancia
relativa concedida por estos restaurantes a sus Cartas
de Vinos y la escasa especializacién en este aspecto

de la oferta del establecimiento.

Por otra parte, a partir de los cuestionarios, se

obtienen medidas para diversas variables objetivas

que caracterizan al restaurante. En concreto, para
medir la capacidad total de comensales se considera
una escala que toma valor 1 cuando es inferior a

50 comensales, 2 si se encuentra entre 51y 75, 3 si
se encuentra entre 76 y 100, y 4 si supera los 100
comensales. El precio medio del cubierto, por otra
parte, toma valor 1 si es inferior a 30 euros, 2 si

se encuentra entre 31 y 50 euros, 3 si oscila entre
51y 100 y 4 para un precio superior a 100 euros.
Se realiza un contraste para las medias de dichas
variables en los tres clusters a través del andlisis
ANOVA, obteniéndose los resultados que muestra la
Tabla 7.

Tabla 7. Valores medios y analisis de la varianza para variables objetivas del restaurante

Variables Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 F Orden clusters
Capac. total comensales 1,92 3,00 2,17 0,57 1<3<2
Disponibilidad de sumiller 0,75 1,00 0,50 1,53 3<1<2
Precio medio del cubierto 2,67 2,00 2,08 6,28 2 2<3<1
Frecuencia renovac. carta 0,75 0,00 0,36 3,41 b 2<3<1
ARo creacion restaurante 1990,42 1836,00 1980,46 17,53 2<3<1
ARo creacién carta vinos 1991,25 1997,00 1989,80 0,15 3<2<1
Nudmero cartas vino 7,67 8,00 15,57 1,50 1<2<3
Ndmero de casos 12 2 36

% 24 4 72

b Significativamente distinto de cero para un nivel de confianza del 99%, 95% y 90%, respectivamente.

Como resultado del contraste de medias que resume
la Tabla 7 se obtienen diferencias significativas entre
los clusters para el precio medio del cubierto, la
frecuencia de renovacion de la Carta de Vinos y

el afio de creacion del restaurante, para niveles de
confianza del 99%, 95% y 99% respectivamente.

En concreto, los restaurantes incluidos en el segundo
cluster son los que gozan de mayor tradicion y
muestran menor precio medio del cubierto y menor
frecuencia de renovacion de la carta, mientras que,

en el lado opuesto, se sitdan los establecimientos

del primer cluster, que son los mas modernos, con

renovacion continua en su Carta de Vinos y precio

medio del cubierto mas elevado, como seria de

esperar en un restaurante muy selecto.

5.2. Como cree que es la Carta de Vinos

En el cuestionario se solicita la valoracién de los

entrevistados a una serie de cuestiones de tipo

subjetivo sobre su establecimiento y su Carta de

Vinos. Las respuestas obtenidas se muestran en la
Tabla 8.

Tabla 8. Valores medios y analisis de la varianza para variables subjetivas del restaurante

Variables Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 F Orden clusters
Porcentaje clientes leales 74,58 80,00 66,62 0,75 3<1<2
Importancia carta vinos (cliente) 8,00 10,00 6,67 5,28 a 3<1<2
Importancia carta vinos (rte.) 9,08 7,00 8,30 1,75 2<3<1
Nota carta vinos 7,83 10,00 7,57 1,43 3<1<2
Nota carta vinos en relac. a competidor 8,33 10,00 7,85 1,32 3<1<2
Ndmero de casos 12 2 36

% 24 4 72

b Significativamente distinto de cero para un nivel de confianza del 99%, 95% y 90%, respectivamente.
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Sélo la variable relativa a la importancia de la

Carta de Vinos para el cliente presenta diferencias
significativas entre los tres clusters para un nivel de
confianza del 99%. En concreto, los restaurantes

del cluster 2 son los que consideran que sus clientes
conceden mayor importancia a la Carta de Vinos,
seguido de los restaurantes del primer grupo y,

por Ultimo, los del tercer cluster. Este resultado es
completamente légico, a la luz de la evidencia antes
expuesta, ya que los restaurantes del segundo cluster,
con elevada especializacién en vinos, consideran que
sus clientes acuden al establecimiento atraidos por
su amplia y variada carta y, por tanto, conceden gran
importancia a su Carta de Vinos. Para los selectos
restaurantes del cluster 1, los clientes valoran por
término medio con un 8 la importancia de la Carta
de Vinos, lo que es sefial de su caracter relevante,

si bien no llega al nivel del cluster 2. Por Gltimo, los
establecimientos del cluster 3 consideran que para
sus clientes la Carta de Vinos tiene una importancia
superior a la media, si bien inferior al resto de

restaurantes incluidos en los otros dos clusters.

Si bien las diferencias entre clusters no son

significativas, cabe asimismo destacar que los

restaurantes del segundo cluster, especialistas

en vinos, muestran mayores valoraciones para el
porcentaje de clientes leales, y para la calificacién de
su Carta de Vinos, tanto en términos absolutos como
en comparacion con su competidor mas cercano. En
el extremo opuesto, se encuentran los restaurantes
del tercer cluster, con las valoraciones mas bajas para
la fidelidad de sus clientes y la nota de su Carta de

Vinos, tanto en términos absolutos como relativos.

Por otra parte, en el cuestionario realizado a nuestra
muestra de restaurantes de alto nivel se incluyen
una serie de cuestiones acerca de cémo cree

el responsable del establecimiento, sumiller y/o
responsable de bodega que es su Carta de Vinos en
cuanto a diseno y contenido, los criterios seguidos
para su confeccién y los beneficios que reporta la

Carta de Vinos al restaurante.

Asi, en primer lugar, se solicita a los entrevistados que
realicen una valoracién de 1 a 10 de la importancia
de diversos factores a la hora de incluir un nuevo
vino en la carta. Como resultado, se obtienen los

estadisticos que muestra la Tabla 9.

Tabla 9. Valores medios y ANOVA de la importancia de diversos factores al decidir

la inclusion de un nuevo vino en la carta

Variables Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 F Orden clusters
Gusto personal 7,67 8,00 6,84 0,56 3<1<2
Opinién del sumiller 7,56 10,00 719 0,69 3<1<2
Moda 5,33 6,00 5,70 0,9 1<3<2
Rentabilidad/rotaciéon 6,25 5,00 6,57 0,23 2<1<3
Consumidor 9,00 7,00 8,43 0,81 2<3<1
Distribuidor 6,17 6,00 5,51 0,30 3<2<1
Calidad 9,67 10,00 9,03 1,61 2<1<3
Diferenciacion 7,58 10,00 517 3,17 ¢ 2<1<3
Maridaje 8,08 5,00 6,35 2,42 ¢ 1<3<1
Otros 4,50 - 8,50 0,71 1<3
Ndmero de casos 12 2 36

% 24 4 72

b < Significativamente distinto de cero para un nivel de confianza del 99%, 95% y 90%, respectivamente.

Como muestra la Tabla 9, sélo el maridaje y la
diferenciacion de la competencia resultan ser criterios
valorados de forma significativamente diferente

por los tres clusters para un nivel de confianza del
90%. En concreto, los establecimientos del tercer y
primer cluster los que conceden mayor importancia

a la diferenciacion y el maridaje, respectivamente,
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mientras que los establecimientos incluidos en el
segundo grupo son los que menor importancia
conceden a ambos criterios. Este resultado puede
apuntar en el sentido de que los restaurantes del
segundo cluster, especializados en vinos, consideran
que los vinos son la esencia de su establecimiento, y

no es relevante su maridaje con
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la oferta gastronémica, ya que los clientes acuden al
restaurante basicamente para degustar vinos. Dada
su elevada especializacion en vinos, consideran estos
establecimientos que la competencia no es relevante
o es inexistente. En cambio, para los restaurantes
selectos, el maridaje es valorado en mayor medida,
mientras que para los restaurantes del tercer cluster
la competencia es un factor mas relevante que en los
otros grupos a la hora de incluir un nuevo vino en

carta.

Por otra parte, si bien las diferencias entre clusters
no resultan significativas, cabe destacar que los

restaurantes del segundo cluster valoran en mayor

medida que el resto el gusto personal, la opinién del
sumiller y la moda a la hora de incorporar un nuevo
vino en carta. Los restaurantes del tercer cluster
destacan por valorar en mayor medida que el resto
la rentabilidad o rotacién y la calidad del vino. En
cambio, los restaurantes del primer cluster valoran
por encima de otros establecimientos el consumidor
y el distribuidor como criterios relevantes para la

inclusiéon de nuevos vinos en la carta.

Por otra parte, se solicita asimismo a los encuestados
que valoren de 1 a 10 sus Cartas de Vinos en cuanto
a su diseno. Los resultados obtenidos se muestran en
la Tabla 10.

Tabla 10. Valores medios y ANOVA de la presencia percibida de diversos factores relativos
al disefo de la Carta de Vinos

Variables Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 F Orden clusters
Vanguardista 6,67 10,00 5,78 1,65 3<1<2
Colorista 3,67 8,00 4,24 1,26 1<3<2
Discreta 6,92 6,00 7,32 0,29 2<1<3
Gran formato 6,50 8,00 5,81 0,91 3<1<2
Voluminosa 4,92 7,00 3,68 2,48 ¢ 3<1<2
Informacién adicional 6,17 6,00 4,38 2,29 3<2<1
Comoda 8,33 6,00 8,51 1,04 2<1<3
Tradicional 4,33 1,00 5,41 1,34 2<1<3
Impactante 6,17 8,00 4,95 1,52 3<1<2
Fécil de cambiar 8,91 1,00 8,51 4,36 b 2<3<1
Destaca novedades 3,08 1,00 3,22 0,28 2<1<3
Ndmero de casos 12 2 36

% 24 4 72

b Significativamente distinto de cero para un nivel de confianza del 99%, 95% y 90%, respectivamente.

Sélo la voluminosidad y la facilidad para introducir
cambios presentan diferencias significativas entre los
distintos clusters obtenidos, para niveles de confianza
del 90% y 95%, respectivamente. En concreto,

los restaurantes del segundo cluster son los que
consideran que su Carta de Vinos es mds voluminosa,
seguidos del primer y segundo cluster, mientras

que son los restaurantes del primer cluster los que
consideran que su carta es mas facil de modificar o

cambiar, seguidos de los del tercero y primero.

Los restaurantes incluidos en el segundo cluster
presentan valoraciones mas elevadas que el resto
en cuanto al caracter vanguardista, colorista e
impactante de su carta, y en cuanto a su gran
formato. El tercer cluster califica su Carta de

Vinos como discreta, tradicional, cémoda y con

informacion acerca de las novedades. Asi, mientras
que el segundo cluster concede gran importancia al
disefio llamativo de la Carta de Vinos, el tercer grupo
se descanta por su convencionalidad y su caracter
practico. Por Gltimo, los restaurantes del primer
cluster conceden gran importancia a incorporar
informacion adicional en la Carta de Vinos. No
obstante, las diferencias entre los clusters para estas

variables no son significativas.

Por otra parte, los entrevistados evaldan el contenido
u oferta de sus Cartas de Vinos en base a distintos
factores. Los resultados obtenidos se muestran en

la Tabla 11. En este caso, se obtienen diferencias
significativas entre los distintos clusters para la mayor
parte de las variables analizadas. Asi, los restaurantes

del segundo cluster destacan frente al resto por
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calificar la oferta de vinos en su carta como variada, entre clusters no resultan ser significativas en estas

extensa, imaginativa, heterogénea y novedosa. Los dos dltimas variables. Por Gltimo, los restaurantes del
restaurantes del primer cluster destacan, en cambio, tercer cluster destacan por calificar su oferta de vinos
por calificar su oferta de vinos como especializada, en carta como discreta, convencional y homogénea.

selectiva y algo mas clasica, si bien las diferencias

Tabla 11. Valores medios y ANOVA de la presencia percibida de diversos factores relativos
a la oferta de la Carta de Vinos

Variables Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 F Orden clusters
Moderna 5,92 7,00 5,97 0,12 1<3<2
Variada 8,92 10,00 7,95 6,17 @ 3<1<2
Extensa 8,25 10,00 6,57 5,44 a 3<1<2
Especializada 7,42 6,00 5,57 2,56 ¢ 3<2<1
Clasica 5,25 1,00 5,22 1,56 2<3<1
Discreta 6,17 1,00 6,65 4,19 b 2<1<3
Homogénea 5,50 4,00 6,05 0,45 2<1<3
Imaginativa 717 8,00 5,16 4,05b 3<1<2
Selectiva 8,33 7,00 6,86 2,41 3<2<1
Heterogénea 7,67 9,00 5,73 4,22 b 3<1<2
Convencional 4,33 1,00 5,70 3,46 b 2<1<3
Novedosa 7,83 8,00 5,89 3,84 b 3<1<2
Ndmero de casos 12 2 36

%o 24 4 72

b Significativamente distinto de cero para un nivel de confianza del 99%, 95% y 90%, respectivamente.

Por dltimo, se pregunta a los encuestados acerca de deben valorar de 1 a 10 en qué medida la Carta de
los beneficios que obtienen a partir de la Carta de Vinos otorga beneficios al restaurante. Los resultados
Vinos o en que medida les resulta Gtil para obtener se muestran en la Tabla 12.

resultados positivos para su empresa. En concreto,

Tabla 12. Valores medios y ANOVA de la importancia percibida de diversos beneficios
procedentes de la Carta de Vinos

La Carta de Vinos... Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 F Orden clusters
- prestigio 8,25 8,00 7,46 1,37 3<2<«1

- herramienta marketing 7,87 10,00 7,03 1,33 3<1<2

- rentable 8,08 6,00 7,38 0,99 2<3<1

- satisfaccion cliente 8,75 8,00 8,27 0,88 2<3<1

- fidelidad clientela 8,00 10,00 7,38 0,93 3<1<2

- valor restaurante 8,67 8,00 7,76 1,20 3<2<«1
Ndmero de casos 12 2 36

%o 24 4 72

b < Significativamente distinto de cero para un nivel de confianza del 99%, 95% y 90%, respectivamente.

Como se puede comprobar en la Tabla 12, ninguna la Carta de Vinos valiosa por aumentar la satisfaccién
de las variables analizadas resulta mostrar diferencias del cliente, dar prestigio y aumentar el valor del
significativas entre los clusters. Sin embargo, cabe restaurante y ser rentable.

destacar que los restaurantes del segundo cluster

valoran en mayor medida que el resto la Carta de Los restaurantes pertenecientes al tercer grupo no
Vinos como herramienta de marketing y para generar destacan por valorar ninguno de los potenciales
fidelidad en la clientela. En cambio, los restaurantes beneficios de la Carta de Vinos, mostrando

incluidos en el primer cluster destacan por considerar valoraciones inferiores o medias con respecto al resto
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de clusters. Esta evidencia apoya el papel secundario

de la Carta de Vinos en estos establecimientos.

5.3. Cémo debe ser una muy buena Carta de Vinos
Con el objetivo de identificar los criterios de

excelencia de una Carta de Vinos, se solicita a los

entrevistados de nuestra muestra de restaurantes que
valoren de 1 a 10 una serie de atributos en cuanto al
disefio y el contenido en funcién de su importancia
en una Carta de Vinos muy buena. Los resultados
obtenidos para las variables de disefio se muestran en
la Tabla 13.

Tabla 13. Valores medios y ANOVA de la importancia de diversos factores relativos al disefo
de la Carta de Vinos en una muy buena Carta de Vinos

Variables Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 F Orden clusters
Vanguardista 7,08 5,00 6,62 0,29 2<3<1
Colorista 3,75 5,00 4,86 0,80 1<3<2
Discreta 4,42 5,00 6,51 2,82 ¢ 1<2<3
Gran formato 517 5,00 527 0,01 2<1<3
Voluminosa 5,50 5,00 4,59 0,61 3<2<1
Informacién adicional 6,75 5,00 5,70 0,69 2<3<1
Comoda 9,58 8,00 9,25 2,12 2<3<1
Tradicional 3,67 5,00 5,08 1,01 1<2<3
Impactante 6,75 6,00 6,49 0,06 2<3<1
Facil de cambiar 9,50 8,00 9,65 1,82 2<1<3
Destaca novedades 4,50 10,00 519 1,20 1<3<2
Ndmero de casos 12 2 36

% 24 4 72

b Significativamente distinto de cero para un nivel de confianza del 99%, 95% y 90%, respectivamente.

Sélo la discrecion del disefio presenta diferencias
significativas entre los distintos clusters obtenidos
para un nivel de confianza del 90%. Esto puede
reflejar el alto grado de acuerdo entre los distintos
expertos en cuanto a los criterios que deben

inspirar la confeccién de una Carta de Vinos en

los restaurantes de alto nivel. En concreto, son los
restaurantes del tercer cluster los que destacan que la
carta debe ser mas discreta, lo que resulta coherente
con la mayor discrecién que presentan sus cartas. Los
restaurantes del cluster 3 destacan asimismo que una
muy buena Carta de Vinos debe presentar un gran
formato, ser tradicional y facil de cambiar cuando hay

que introducir nuevos vinos.

Por otra parte, los restaurantes del primer cluster
consideran que una muy buena Carta de Vinos debe
tener un diseno vanguardista e impactante, debe ser

voluminosa, cémoda y ofrecer informacién adicional.

No obstante, las valoraciones se encuentran en
muchos casos en torno al valor central, lo que
indicaria la preferencia de los expertos por un cierto

equilibrio en el disefio de la Carta de Vinos.

Por lo que respecta al contenido u oferta de una

muy buena Carta de Vinos, los entrevistados

evaldan en base a distintos factores. Los resultados
obtenidos se muestran la Tabla 14. En este caso, los
clusters difieren significativamente en funcion de su
valoracion del grado en el que la Carta de Vinos debe
ser extensa, especializada y selectiva, para niveles de
confianza del 90%, 95% y 95% respectivamente. En
concreto, son los restaurantes incluidos en el cluster

1 los que valoran en mayor medida la importancia de
que la Carta de Vinos sea extensa y especializada. En
cambio, los restaurantes del segundo cluster son los
que subrayan la importancia de que una muy buena

Carta de Vinos sea selectiva.
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Tabla 14. Valores medios y ANOVA de la importancia de diversos factores relativos a la oferta en una
muy buena Carta de Vinos

Variables Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 F Orden clusters
Moderna 5,83 5,00 5,89 0,12 2<1<3
Variada 9,33 8,00 8,57 1,82 2<3<1
Extensa 8,64 5,00 7,35 2,98 ¢ 2<3<1
Especializada 8,64 5,00 6,19 4,15b 2<3<1
Clasica 4,42 5,00 4,84 0,29 1<3<2
Discreta 4,92 5,00 5,84 0,88 1<2<3
Homogénea 4,75 5,00 5,46 0,35 1<2<3
Imaginativa 8,50 8,00 7,16 1,84 3<2<1
Selectiva 8,75 10,00 7,73 3,45 b 3<1<2
Heterogénea 7,33 3,00 6,49 2,09 2<3<1
Convencional 4,75 5,00 4,51 0,10 3<1<2
Novedosa 7,75 8,00 7,35 0,20 3<1<2
Ndmero de casos 12 2 36

% 24 4 72

b Significativamente distinto de cero para un nivel de confianza del 99%, 95% y 90%, respectivamente.

Al igual que para el disefo, buena parte de las

valoraciones se encuentran en torno al valor central

de la escala, lo que indicaria la preferencia de los

expertos por un cierto equilibrio en la combinacién

clasico-moderno de los vinos incluidos en la carta.

5.4. Identificacién y caracterizacion de los Clusters

Por Gltimo, a partir de los andlisis realizados,

definimos los clusters en funciéon de sus principales

caracteristicas. En la Tabla 15 se resumen las

particularidades de cada cluster en cuanto a las

variables para las que existen diferencias significativas

entre los clusters.

Tabla 15. Resumen de caracteristicas de los clusters

Cluster 1: Seleccion

Cluster 2: Especializacion

Cluster 3:
Complementariedad

N = 12 (24%) N =2 4%) N =36 (72%)
PRECIO VINOS EN CARTA
Precio minimo Alto Bajo Medio
Precio maximo Medio Alto Bajo
Precio medio Alto Medio Bajo
RENOVACION Y CAMBIOS
Plazo renovacién Continua Poco frecuente Frecuencia media
Facilidad cambio Elevada Baja Media
DISENO CARTA
N° paginas Medio Alto Bajo
N° comentarios Medio Alto Bajo
CONTENIDO CARTA
N° referencias Medio Alto Bajo
N° paises Medio Alto Bajo
N° DOs Medio Alto Bajo
CARACTERISTICAS DEL ESTABLECIMIENTO
Precio medio cubierto | Alto Medio Bajo

32 pﬂp?l’(

2007




Irene Gil, Alejandro Molla Descals, Gloria Berenguer, Maria Eugenia Ruiz

Denominamos al primer cluster “selecciéon”, ya que
en el mismo se incluyen restaurantes con elevados
precios minimo y medio de vino en carta, con alto
precio medio del cubierto y continua renovacién de

la Carta de Vinos.

En el segundo cluster, que hemos denominado
“especializacién” se encuentran aquellos restaurantes
con mayor nimero de referencias, paises y
denominaciones de origen, y mas amplio abanico

de precios, dado que presentan el precio minimo
mas bajo y el precio maximo mas elevado. Por lo
que respecta al disefio, sus Cartas de Vinos cuentan
con el mayor niimero de paginas de los tres grupos
de restaurantes y con abundantes comentarios.

La frecuencia de renovacion y la capacidad para

introducir cambios es, por otra parte, baja.

Por dltimo, la mayor parte de los establecimientos se
encuentran en el tercer cluster, que comprende los
restaurantes con menores precios medio y maximo
para el vino en carta, con reducido nimero de
referencias, paises de procedencia de los vinos y
denominaciones de origen, y bajo nimero de paginas

y de comentarios. Hemos denominado a este cluster

“complementariedad”, dado que la Carta de Vinos
parece tener un caracter secundario con respecto a la

oferta gastronémica en este tipo de establecimientos.

5.5. Posicionamiento de los restaurantes
Considerando la muestra de restaurantes representada
por los tres clusters definidos en el epigrafe anterior,
en el presente apartado procedemos a definir el
posicionamiento de los restaurantes de alto nivel a
partir de una serie de atributos conformadores del
servicio ofrecido por los restaurantes de alto nivel y
relevantes a la hora de elegir un establecimiento. En
concreto, consideramos como atributos relevantes

la disponibilidad o no de sumiller, el tamafio del
establecimiento, la disponibilidad de parking, la
existencia de menu degustacion, el precio medio del
cubierto y la lealtad de la clientela.

La Tabla 16 muestra las dimensiones obtenidas por el
analisis factorial de correspondencias. La proporcién
de inercia explicada indica el valor porcentual de

la inercia suministrada por cada dimensién. En
concreto, la primera dimension explica el 96% de la
informacion y la segunda el 4% restante, siendo el
total de la informacién que queda explicada por estas

dimensiones el 100%.

Tabla 16. Dimensiones obtenidas a partir del andlisis factorial de correspondencias y proporcion de inercia

. i Valor . Chi- . Proporcion de inercia Confianza Rary el Valor
Dimension . Inercia Sig. propio
propio cuadrado - - —
Explicada | Acumulada | Desv. Tip. | Correlacion
1 0,737 0,543 0,960 0,960 0,054 -0,006
2 0,151 0,023 0,040 1,000 0,052
Total 0,566 166,418 0,000 1,000 1,000

En primer lugar, procedemos a realizar un analisis
de los puntos fila, los cuales representan los tres

clusters de restaurantes antes obtenidos y que

hemos denominado “Seleccién”, “Especializacion”
y “Complementariedad” respectivamente. Los

resultados obtenidos se muestran en la Tabla 17.

Tabla 17. Puntuacién y contribucion a la inercia de los puntos fila

.. Contribucion de los o . ..
Puntuacion en la . . . |Contribucion de la dimension
Cluster Masa dimension Inercia | puntos a la inereia a la inercia del punto
de la dimension
1 2 1 2 1 2 Total

Seleccién 0,218 -0,341 0,720 0,036 0,034 0,748 0,523 0,477 1,000
Especializacién 0,126 2,263 0,010 0,475 0,874 0,000 1,000 0,000 1,000
Complementariedad | 0,656 -0,321 -0,241 0,055 0,092 0,252 0,896 0,104 1,000
Total activo 1,000 0,566 1,000 1,000
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En la primera dimensién, encontramos la clara
contribucién de los restaurantes especializados en
vinos (87,4%). Respecto a la segunda dimension,

son los restaurantes clasificados dentro del cluster
“Seleccién” (74,8%) y “Complementariedad” (25,2%)

los que mas contribuyen a la misma.

Si atendemos a la contribucién de las dimensiones
a la inercia de los puntos columna, sabremos qué
cantidad de informacion de los perfiles columna
estd representada por los distintos factores. Se
observa que los clusters mejor representados por la
primera dimension son los que se caracterizan por
su especializaciéon y complementariedad vy, en la

segunda, los restaurantes englobados en el cluster

A partir del estudio de los puntos columna (Tabla 18),
que representan los atributos, el precio del cubierto
bajo (76,8%) es el atributo que mds contribuye a la
primera dimensién, seguido del precio de cubierto
medio (4,3%). En la segunda dimension son el precio
del cubierto alto (29,3%) y la lealtad baja (11,1%) los

que mas contribuyen a la inercia de la misma.

A través del analisis de la contribucién de las
dimensiones a la inercia de los puntos columna,
sabremos qué cantidad de informacién de los perfiles
fila estd representada por las distintas dimensiones.
Los atributos mejor representados en la primera
dimensién son el precio del cubierto medio (100%) y

bajo (99,9%). En cuanto a la segunda dimension son

“Seleccion”. la disponibilidad de sumiller (34,4%) y la ausencia de
menu degustacién (33,0%).
Tabla 18. Puntuacion y contribucion a la inercia de los puntos columna
Puntuacioén en la . Contribuciér‘l G I.O ®|Contribucién de la dimensién
Cluster Masa dimension Inercia | puntos 2 c inereta a la inercia del punto
de la dimension
1 2 1 2 1 2| Total

Superf. baja 0,020 -0,440| -0,534| 0,004 0,005 0,039 0,768 0,232 1,000
Superf. media 0,095 -0,318 0,283 0,008 0,013 0,051 0,860 0,140 1,000
Superf. alta 0,051 -0,441| -0,322| 0,008 0,013 0,035 0,902 0,098 1,000
Parking 0,051 -0,444 0,527 0,010 0,014 0,094 0,776 0,224 1,000
No parking 0,119 | -0,340| -0,274| 0,012| 0,019 0,059| 0,883| 0,117 1,000
Sumiller 0,095 -0,319 0,511 0,011 0,013 0,164 0,656 0,344 1,000
No sumiller 0,071 -0,273 | -0,303| 0,005 0,007 0,043 0,799 0,201 1,000
Menu degust. 0,105 -0,442 0,048( 0,015 0,028 0,022 0,906 0,094 1,000
No men0 degust 0,061 -0,441 -0,180| 0,009 0,016 0,013 0,967 0,330 1,000
P.cubierto bajo 0,126 2,120 0,134 0,417 0,768 0,015 0,999 0,001 1,000
P.cubierto med. 0,003 3,070 0,066| 0,024 0,043 0,000 1,000 0,000 1,000
P.cubierto alto 0,041 0,733 -1,041 0,023 0,030 0,293 0,708 0,292 1,000
Lealtad baja 0,044 -0,439| -0,615| 0,009 0,012 0,111 0,713 0,287 1,000
Lealtad media 0,082 -0,297 0,331 0,007 0,010 0,059 0,797 0,203 1,000
Lealtad alta 0,034 0,443 0,315 0,005 0,009 0,022 0,906 0,094 1,000
Total activo 1,000 0,566 1,000 1,000

Si atendemos a los valores en las Tablas anteriores
que facilitaran la representacion grafica, se obtiene
que el precio de cubierto medio se encontrara lejos
del origen de la primera dimensién y en la parte

positiva de ésta, mientras que en la parte negativa
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encontraremos la disponibilidad de aparcamiento. En
la segunda dimension se encontrara la disponibilidad
de aparcamiento como atributo mas alejado del

origen en la parte positiva, y en la negativa el precio

medio del cubierto alto.
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En el Gréfico 1 se representan los tres puntos

fila, que representan los clusters, y los puntos
columna relativos a superficie del establecimiento

y disponibilidad de aparcamiento. Para facilitar

el andlisis del gréfico, se han trazado vectores

que salen del origen de coordenadas hacia cada
uno de los puntos que representan los tres tipos

de empresas. Como se puede comprobar, los
restaurantes incluidos en el cluster “Seleccién” se
asocian a disponibilidad de aparcamiento y superficie
media del establecimiento, mientras que los
incluidos en el grupo etiquetado bajo el nombre de
“Complementariedad” se asocian a la alta superficie

de establecimiento y la ausencia de aparcamiento.

Grafico 1. Clusters de restaurantes, superficie del
establecimiento y disponibilidad de parking

Gréfico 2. Clusters de restaurantes, disponibilidad
de sumiller, precio medio del cubierto y existencia
de ment degustacion
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Para completar el andlisis de los puntos fila y
columna, en el Grafico 3 se representan los

clusters de restaurantes vy la lealtad de la clientela al
establecimiento. Como se puede comprobar a partir
del gréfico, los restaurantes incluidos en el cluster
“Seleccién” se asocian con un nivel de lealtad medio,
mientras que los restaurantes donde la Carta de Vinos
tiene un caracter secundario o complementario se

asocian a la lealtad baja.

Grafico 3. Clusters de restaurantes y
lealtad de la clientela

Por lo que respecta la disponibilidad de sumiller,
precio medio del cubierto y existencia de mend
degustacion, el Grafico 2 muestra los resultados
obtenidos a partir del analisis factorial de
correspondencias. Como se puede observar,

los restaurantes que se caracterizan por su
especializacion en vinos se asocian con un precio
medio del cubierto intermedio. Los restaurantes
incluidos en el cluster “Seleccién” se asocian, en
cambio, con la disponibilidad de sumiller, mientras
que los restaurantes del grupo “Complementariedad”
se asocian con la ausencia de sumiller y de menu

degustacion.
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A partir de los graficos anteriormente expuestos, se
puede observar que los puntos correspondientes

a los tres clusters identificados se encuentran muy
distantes, estando cada uno de ellos situado en un

cuadrante y muy alejado del origen de coordenadas.
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Este resultado apoya la existencia de importantes
diferencias entre los restaurantes incluidos en cada
uno de los tres clusters, como se pudo comprobar
a partir de los contrastes realizados en epigrafes

anteriores.

Hasta aqui se observa como los resultados

graficos coinciden con las conclusiones obtenidas
anteriormente al analizar las puntuaciones de los
puntos filas y columnas en las dimensiones, por
separado. Si unimos los atributos y los clusters
restaurantes, haciendo una lectura conjunta de los
mismos, podemos extraer conclusiones acerca de
cémo se posicionan cada una de los distintos tipos de
restaurantes. Con todo, se obtiene que los restaurantes
especializados en vinos se asocian fuertemente con un
precio medio del cubierto; los restaurantes selectos
tanto en vinos como en gastronomia se asocian

con la disponibilidad de sumiller, de aparcamiento,
superficie media de establecimiento y lealtad media;

y los restaurantes en los que la Carta de Vinos tiene
un papel complementario se asocian a la ausencia de
sumiller, de aparcamiento y de ment degustacion, una
superficie dedicada a restauracién elevada y un nivel

bajo de lealtad.

6. Conclusiones

Los analisis precedentes han permitido identificar
una serie de caracteristicas estructurales de los
restaurantes de alto nivel en base a informacion tanto
objetiva como subijetiva de la Carta de Vinos, que
suponen una primera aproximacion a la descripcion
sectorial. De esta forma, consideramos que hemos
logrado arrojar luz sobre la situacién de un sector
caracterizado por la amplia heterogeneidad de

las empresas que lo integran en cuanto a la oferta
gastronoémica, caracteristicas del establecimiento y

enfoque competitivo.

A partir del proceso de agrupacion, se obtienen
tres clusters que difieren significativamente en
cuanto las caracteristicas de su Carta de Vinos y
del establecimiento, asi como en la importancia
concedida a diversos aspectos del disefio y oferta

de su Carta de Vinos. Como conclusién del andlisis
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cluster, podemos decir que a mayor niimero de
referencias y abanico de precios, mayor grado de

especializacion.

Por lo que respecta al analisis factorial de
correspondencias, la representacion gréfica nos
muestra que existe una fuerte vinculacion entre

los restaurantes (clasificados en funcién de las
caracteristicas de su Carta de Vinos) y los atributos de
los mismos, confirmando la existencia de tres perfiles
diferenciados de restaurantes en funcién de las

caracteristicas de sus respectivas Cartas de Vinos.

Cabe resaltar, adicionalmente, que las Cartas de Vinos
investigadas han sido cartas muy personales, con una
cabida limitada para el profesional independiente ya
que los duenos de los restaurantes evaluados suelen
confiar en su saber hacer para su confeccién. La
aficion por los vinos o su formacién como sumilleres

suelen ser los factores que justifican esta decision.

Al igual que Johnson et al. (2005), consideramos los
restaurantes, como organizaciones empresariales,
tienen que convertirse en sistemas basados en

el conocimiento que acumulan y maximizan el
capital intelectual. En este sentido, y en la linea de
Balasz (2001), entendemos que los restauradores
deben asumir el doble rol de empresario y creativo,
tratando de crear un producto diferenciado para
satisfacer las necesidades de su segmento de
usuarios de la mejor forma posible (Kara et al.,
1996). Sin embargo, esta originalidad no garantiza
la sostenibilidad de la ventaja comparativa a lo largo
del tiempo, especialmente en productos o servicios
de consumo frecuente. En este sentido, consideramos
que el presente trabajo ofrece importantes
implicaciones para el desarrollo de estrategias de
marketing orientadas al consumidor y esfuerzos
promocionales de cara a mejorar la competitividad
de los restaurantes: la carta de vinos puede ser un
instrumento de comunicacién, de informacién y de

venta para el restaurante.

7. Limitaciones y nuevas lineas de investigacion

Entre las limitaciones del presente trabajo cabe
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sefialar, en primer lugar, las caracteristicas del
colectivo de restaurantes investigado. En este
sentido, el presente trabajo no pretende ser una
radiografia de las cartas de vino de los restaurantes
de la Comunidad Valenciana, sino una aproximacion
a lo que hacen aquellos restaurantes valorados
como muy buenos en el drea metropolitana de la
ciudad de Valencia. Aun con ello, entendemos que
las conclusiones obtenidas permiten una primera
aproximacion mejorable en la medida en la que se

logre ampliar la muestra de restaurantes.

En este sentido, el presente trabajo proporciona
un nuevo punto de vista para tres corrientes de
investigacion. En primer lugar, se podria contrastar

la eficacia del proceso de agrupacion en otros

NOTAS:

(1) Se cuenta con cuestionarios contestados para 51 restaurantes y
con cartas de vinos de 50 establecimientos.

(2) En este sentido conviene matizar que muchos de los propietarios

se definfan a si mismos como sumillers, sin contar con ese
profesional en su establecimiento.

contextos geogréficos y otros mercados de producto.
En segundo lugar, se puede analizar con mayor
profundidad la relacién entre el tipo de restaurante
y los resultados obtenidos. Datos adicionales acerca
de las caracteristicas y resultados del restaurante
pueden aportar informacién valiosa para definir
con mayor claridad la radiografia del sector de la
restauracion de alto nivel. Por altimo, el vino tiene
diferentes significados para distintas personas y

una misma seleccién de vinos puede tener distinta
importancia para cada uno (Aune, 2002). Por este
motivo, los resultados del presente estudio deberian
ser completados por un andlisis de la percepcién y
las preferencias de los consumidores acerca de los

restaurantes y sus cartas de vinos.

Los autores quieren agradecer el apoyo financiero prestado por
la Agéencia Valenciana del Turisme (Generalitat Valenciana) en el
desarrollo del estudio, asi como el apoyo a la ejecucion prestado
por CdT de Valencia y Feria Valencia a través del certamen
Vinoélite.
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