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ESTRATEGIAS PARA INCURSIONAR LA CULTURA DEL VINO DENTRO DEL
SERVICIO GASTRONOMICO DE LA CIUDAD DE MACHALA

Christian Geovanny Bufiay Betln

RESUMEN

Es importante conocer al vino como una sefial de diversidad cultural que distingue a las
sociedades, constituyéndose como un universo complejo que Unicamente aquellos
interesados en esta bebida han podido descifrar. En el presente estudio se realizd un
analisis practico dirigido tanto a establecimientos de restauracién como a clientes, con la
finalidad de dar a comprender lo beneficioso de esta bebida e inducir su dispendio en el
servicio gastronomico en la ciudad de Machala. La metodologia se fundament6 en la
investigacion documental bibliografica en aspectos tedricos como origen, cultivo, cepas,
cata, degustacion y maridaje. De igual manera, se realizaron encuestas conformadas por 10
preguntas, donde la poblacidn objeto de estudio estuvo representada por 2 restaurantes y 40
clientes; dirigiéndose 5 preguntas para cada grupo respectivamente. Generada la
investigacion de estudio se obtuvo como resultado un nivel bajo de compra, conocimiento
y consumo. Este resultado sirvio para dar paso a la generacion de estrategias que ayudaran

a inducir su consumo en la poblacién Machalefia.

PALABRAS CLAVES: vino, cultura, degustacion, organolépticos, estrategias



STRATEGIES TO INCURSIONATE THE WINE CULTURE INSIDE THE
GASTRONOMIC SERVICE ON MACHALA CITY

Christian Geovanny Bufiay Betln

ABSTRACT

It is important to know the wine as a signal of cultural diversity, which distinguish trough
societies, constituting a complex universe which only those interested in this drink have
decoded. On the following investigation a practicum analysis was realized, directed to
restaurant establishment and clients with the objective to help on comprehension of the
benefits of this drink and include its usage on the gastronomic service in Machala City.
The methodology was based on bibliographic documental investigation on teoric aspects
like origin, farming, strains, degustation and pairing. On the same way, It was realized of a
survey, conformed of 10 questions, In which the objective population was represented by
2 restaurants and 40 clients; directing 5 questions for each group respectively. Done the
study investigation was obtained a low buying level, knowledge and consumption. this
result served to giving a way to the generation of strategies that will help to induce its
consume on Machala population.

KEYWORDS: wine, culture, degustation, organoléptic senses, strategies



INDICE GENERAL

INTRODUCCION
DESARROLLO
ORIGEN DEL VINO
CULTIVO DE LA VID
TIPOS DE VINO QUE PUEDEN ELABORARSE
CEPAS DE VINO DE MAYOR USO
¢QUE ES LA CULTURA DEL VINO?
VINO Y SALUD
EL VINO Y LA COMIDA
CATA DE VINOS
RESULTADOS
ESTRATEGIAS
CONCLUSION
RECOMENDACION PERSONAL
BIBLIOGRAFIA

© ©O© 00 0O N N o oo o O

e e e
o N N o



LISTA DE TABLAS

Tabla 1 Clasificacién de vino tipificada por paises vitivinicolas
Tabla 2 Variedad de Vifiedos o Cepas de mayor uso a nivel internacional
Tabla 3 Combinacion de las comidas con el vino

Tabla 4 los cuatro pasos de degustacién del vino

LISTA DE GRAFICOS

Grafico 1 Nivel de consumo

Grafico 2 Frecuencia de consumo

Grafico 3 Conocimiento en degustacion, beneficios y parte de la cultura
Gréafico 4 Cepas de mayor venta

Gréafico 5 Maridaje

Grafico 6 Cata de vinos

Grafico 7 Motivo de Compra

Grafico 8 Posibilidades de aumentar el consumo de vino

10

12
13
13
14
14
15
15
16



INTRODUCCION

Es muy notoria la ingesta de bebidas que ha estado presente en cada evento de la vida de
las personas en toda la historia; transformandose en un aliado para los momentos de fiesta,
reuniones, ceremonias, que ha servido como un fuerte sistema de conexion para afianzar la

cohesion social. Causando experiencias y sensaciones Unicas para quienes la saborean.

El vino representa una importancia muy magnanima, puesto que desde la antigliedad se ha
observado como ha servido de acompafiante para los diferentes alimentos de cada cultura,
siendo participe de aquellos momentos denominados como “mejores” o “especiales” para

las civilizaciones.

Debido al interés por conocer su historia, de valorar, diferenciar y compartir las
peculiaridades del vino, han existido diversos métodos y técnicas que han permitido hacer
un acercamiento a todo lo que envuelve la existencia de esta bebida, permitiendo que las
personas conozcan y se familiaricen con lo que esta bebida representa para pasar un

momento agradable.

La cultura del vino, concepto posiblemente menos genérico que el de civilizacion, pero que
se puede utilizar como sindnimo, es muy extenso y va mas alla de la degustacion, el uso
social o los rudimentos de enologia y viticultura que puedan tener muchos aficionados. El
consumo moderado de vino es realmente una grata experiencia y ademas, segn reportan
diversos estudios, ofrece beneficios a la salud por ejercer efecto protector sobre el sistema

circulatorio.

Por ello, debido a la escasez de conocimiento sobre la cultura del vino existente, se
presenta la necesidad de disefiar un documento que relate el beneficio del vino; con el fin
de incursionar esta bebida en la gastronomia de la ciudad de Machala, de modo que
permita brindar mejoras para la oferta culinaria. Todo esto, mediante la identificacion de
los pasos de degustacion y servicio de vinos, ademas; la importancia de ingerirlo con los

alimentos y de caracterizar los tipos de vinos aptos para combinarlos con comida.



DESARROLLO

Destacando la cultura en este aspecto, se la define como aquellas manifestaciones y
costumbres que conforman la identidad de los pueblos, que es expresada de manera natural
en el diario vivir, tomando como referencia el uso o utilizacion de factores que las hacen

diferentes y las caracteriza de otras culturas.
ORIGEN DEL VINO

El origen del vino nace en la zona oriental, aqui las civilizaciones mediterraneas
encuentran su identificacién cultural que las hace distinguirse, puesto que en su mayoria
las civilizaciones incluidas las mas alejadas cuentan con una bebida producto de la uva,
realizadas con propiedades estimulantes que ayuda a una transformacion temporal de la
personalidad de las personas, atribuyéndole un culto como a un dios puesto que se lo
considera de origen divino. Llevando a diferentes autores a denominar como una dieta
mediterranea, la cual incluia la ingesta de carnes rojas, pescado, frutos secos, frutas, etc.,

acompafiadas de vino (Urquiaga, Echeverria, Dussaillant, & Rigotti, 2017).

El vino ha estado presente desde la edad antigua con Egipto, Grecia y Roma, en la edad
media se destacaron Africa y Espafia, llegando a contar con las mejores cosechas para esa
época. Esteban (2017), sefiala que han existido factores de indole internos en estas regiones
que han permitido su cultivo, como la climatologia, las practicas de produccion
caracteristicas de cada zona o el tipo de suelo brindando cualidades de diferenciacion para

cada region.
CULTIVO DE LA VID

El cultivo de la vid viene representando un importante sembrio, que ademas de brindar la
posible opcion de degustar una fruta como la uva, también brinda la oportunidad de
obtener productos derivados de ella, tal es el caso del vino. Para Spinnelli et al., (2011) el
vino representa una gran importancia econémica y social, (citado en Zermefio-Gonzalez,
Melendres-Alvarez, Fuerte-Mosqueda, Munguia-L6opez, & Ibarra-Jiménez, 2017).

Facilitando el manejo, elaboracion y distribucion del vino por todo el mundo.



TIPOS DE VINO QUE PUEDEN ELABORARSE

Existe una gran variedad de vinos que puede elaborarse, ya que la inmensa variedad de
especies de uva han permitido que se desarrollen este tipo de bebidas de todos los sabores,
desde el mas &cido hasta el mas dulce, siendo una bebida resultante de la fermentacion
alcohdlica con la adicion de esta fruta.

Tabla 2 Clasificacion de vino tipificada por paises vitivinicolas

Vinos Blancos Son aquellos que resultan de la fermentacién de la uva blanca, incolora o sin hollejo,
saliendo resultantes variedades como vinos blancos secos, abocados, semisecos,
semidulces, dulces

Vino tinto Estos vinos son resultantes de la fermentacion de la uva tinta, que consiste en un
proceso adecuado de aprovechamiento de la materia colorante presente en el hollejo

Vino rosado y El vino rosado se obtiene de la fermentacion de uvas tintas con un ligero contacto con
clarete la piel u hollejo, en cambio el vino clarete se realiza de la combinacion de la uva blanca
con la uva tinta.

Vinos especiales Estos vinos son denominados especiales, debido a su particular composicidn,
destacandose los vinos dulces naturales, vinos generosos, licorosos, aromatizados o de
aperitivo, vinos de aguja, vinos gasificados y vinos espumosos

Elaboracion: propia

Fuente: Mijares & Garcia (2007)

La clasificacion sefialada anteriormente en la tabla 2 representa las tipologias de vinos
clasificadas de acuerdo con sus caracteristicas perceptibles, comunes e identificables,
previamente analizadas elementalmente por los sentidos. Mismos que han sido receptados
por la mayoria de los paises que cuentan con la adquisicién de esta bebida ya sea en

representacion de su cultura o como fin comercial.
CEPAS DE VINO DE MAYOR USO

En el mundo existe un extenso numero de cepas de vino, debido a que en diferentes paises
han incrustado cada una su punto de diferencia que ha hecho realidad la creacion de estas.
Por ello; a continuacion, se destacaran las cepas de vino conocidas a nivel mundial debido

a su sabor y aroma inconfundible que han logrado darle fama a nivel mundial.

Tabla 3 Variedad de Vifiedos o Cepas de mayor uso a nivel internacional

Cabernet Sauvignon De origen francés, y es caracterizada por el uso de uva tinta aromética, de sabor
Unico y rica en tanino

Carménéere De origen francés, aunque actualmente la mayor concentracién la posee Chile, y
es la uva que se utiliz6 con el fin de producir vinos tintos penetrantes con la
intencién de mezclarlo con otros

Chardonnay Produce en su mayoria vinos blancos secos, obtenidos de la uva blanca




Gewurztraminer Caracterizado por ser una uva blanca con los sabores y olores mas penetrantes a
diferencia de otros

Muscat de Alsace Se utiliza mayormente para la elaboracion de vinos aromatizados y dulces
Petit VVerdot Es la combinacion de uva negra con Cabernet Sauvignon

Sauvignon Blanc Uva blanca que produce vinos variados alrededor del mundo

Malbec Es una uva tipica, que es muy apetecida en América Latina, en especial

Argentina y Chile

Merlot Es una uva tipica utilizada para vinos tintos en su mayoria

Elaboracion: propia
Fuente: Mijares & Garcia (2007)

¢QUE ES LA CULTURA DEL VINO?

Existe una idea demasiado arraigada en cuanto a comprender lo que esta bebida representa
culturalmente; ya que en algunos paises se ha convertido en una expresion de cultura
debido a los vifiedos y campos, tradicion entre la comunidad local con la tierra (Pérez,
Mufoz, & Ldpez, 2015). Visto desde otra perspectiva también puede verse envuelta en el
conocimiento sobre los principios elementales de cata o degustacién donde aquellas
personas que tienen esa habilidad para aplicar sus sensaciones olfativas, gustativas e
interpretativas sobre la variedad de la uva se han convertido en parte de la descripcion que

encierra la cultura del vino.

Posiblemente en el tiempo actual los escenarios han evolucionado de manera positiva
dirigiéndose a una vision mucho méas amplia, sobre cdmo la cultura vinicola se ha
mantenido desde la antigiiedad; cuando griegos y romanos realizaban visitas a las bodegas
de esta bebida. Visto desde un ambito mas moderno esta actividad se la reconocié como
turismo en el siglo XX; resaltando como una actividad ejercida por las clases sociales “mas
altas” (Gonzalez-SanJosé, Gomez-Miguel, & Sotés, 2017). Mostrandose como una parte
indispensable de fiesta donde el espacio de encuentro se construia, precisamente, a partir

de la posibilidad de compartir este producto (Lacoste, Castro, Briones, & Mujica, 2015).
VINO Y SALUD

Déndole razén a lo expresado por Louis Pasteur “el vino es la mas sana y mas higiénica de
las bebidas” (Puig, 2015, pag. 41). Se constata que el vino se desarrolla como un
antioxidante y defensor de problemas cardiovasculares gracias a su eminente contenido de
polifenoles que despliega grandes beneficios en el organismo, ademas de ser reconocidos



por grandes establecimientos médicos. Segun Riera (2014), es la Unica bebida que ayuda al
sistema digestivo, combatiendo enfermedades infecciosas debido a sus dos poderosos
antibidticos que son: el enidol en tintos (combate el bacilo coli en 15 minutos) y la

biotricina en blancos.
EL VINO Y LA COMIDA

A la mezcla de vino con la comida se la conoce como maridaje, caracterizada por la
complementacién y conexion de sabores que causan una sensacion diferente a nuestras
papilas gustativas. Por su parte, Gagic et al. (2013) sefialan que el maridaje engarzados con
el vino permiten conocer y aplicar los sentidos sensoriales, resaltando los festivales donde
turistas o viajeros puedan experimentar esta practica (citado en Ferndndez, Gélvez, &
Guzman, 2016).

Tabla 3 Combinacién de la comida con el vino

Clases de vino Tipos de vino Comidas sugeridas
Vinos jovenes Puede ser combinados con carnes blancas incluidas cerdo, pollo, pavo etc. y
Vinos frutados también con pescado
Vinos blancos Vino blanco de paladar Se lo puede fusionar con mariscos, pescado ahumado, sushi.
untuoso
Vino blanco de crianza Ideal para acomparfiar pescados marinados, mariscos, langostas, carnes de aves

Vinos rosados Resulta una increible combinacion con pescados azules o grasos como anguila, sardina, salmén, atdn. etc. De
igual forma resulta una buena opcion la carne de cerdo y pollo, mejillones, pastas, verduras.

Vinos tintos Vinos tintos jovenes Se pueden combinar con cerdo, cordero, pescado a la parrilla, verduras, pastas,
Vinos tintos de cuerpo medio  etc.

Vinos tintos con mas cuerpo  Con carnes de caza, guisos, quesos fuertes, pastas, rellenos, etc.

Vinos Semisecos y dulces Se lo pueden combinar con postres a base de hojaldre, frutas con carozo,
espumantes manzanas, cremas, etc.
Vinos dulces Se lo pueden combinar con postres a base de huevo, postre de chocolate, frutos secos, quesos, etc.

Elaboracion propia
Fuente: Quiroga (2015)

CATA DE VINOS

La catacion recibe diferentes terminologias como degustacion, analisis organoléptico,
analisis sensorial, pero que en si conlleva al mismo objetivo que es la de sentir la magia del
vino, donde se requiere de sutilidad para sentir la transmision que se disipan en su

degustacion.



Para Morina & Kongoll (2012), el color del vino representa el principal factor
organoléptico utilizado para determinar su calidad y aceptabilidad, aunque resulta
subjetivo y complejo durante la aplicacion de los paneles sensoriales (propiedades
organolépticas) que caracteriza al vino (citado en Merchan, Reyes, Ayala, Balaguera, &
Serrano, 2015). Siendo ademas aquellas propiedades intrinsecas determinantes a la hora de
emitir un juicio sobre la calidad del producto (Sdenz-Navajas, de la Fuente, Fernandez-
Zurbano, Ferreira, Cacho, & Valentin, 2015). Asi queda claro que catar un vino es usar los
sentidos para identificar su calidad, donde es necesario observar su color, sentir su aroma,

y saborearlo.

Por ello, es importante conocer las formas de percibir el vino, destacandose el uso de la
vista (color), olfato (olor), gusto (sabor), oido (sonido). A continuacion, se detallaran las

formas de como usar los sentidos para apreciar esta bebida.

Tabla 4 los cuatro pasos de degustacion del vino

Sentido Uso

Vista Comprobando la flexibilidad y aroma del corcho de la botella, si este se encuentra himedo es
sefial de que la botella ha permanecido inclinada, y si presenta olores fuertes es signo de una
contaminacion en el vino.

Observando el color del vino en la luz, pudiendo ser brilloso lo cual indica viveza, y si es un
color apagado es porque tiene defectos.

Viendo la formacion de lagrimas en la copa, esto es sefial de que es un vino alto en glicerina
y contenido alcohélico.

Olfato Si el vino es aromatico y esta esencia va aumentando conforme mantiene contacto con el aire,
demuestra ser el mejor vino.
El aroma del vino seguira siendo percibido aun después de dejar la copa vacia, puesto que
hasta la Ultima gota comunicara algo a quien la esté bebiendo.

Gusto Bebiendo y removiendo unos segundos en la boca, sintiéndolo a primera instancia en los
labios y la punta de la lengua.
Para sentir la sensacion dulce que provoca, se puede apretar el vino en el paladar con ayuda
de la lengua, mientras que lo amargo se sentird en la parte posterior los sabores cidos a los
laterales.

Oido Se lo puede apreciar mediante el sonido que disipa al servirlo en la copa, cuanto mas agudo
sea, mas joven es el vino.

Elaboracion propia
Fuente: Quiroga (2015)

METODOLOGIA

Para poder conocer las percepciones y conocimientos que tienen las personas con respecto
al vino, se procedid a realizar un estudio de mercado, que fue aplicado s6lo al segmento de
restaurantes de la ciudad de Machala para lo cual se aplicaron preguntas concernientes al

tema, que ayudaron a formular seguidamente las estrategias.
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En este estudio se aplicd el método documental — bibliografico sirviendo de base para la
realizacion de la parte teodrica, informacion recolectada por medio de revistas, libros y
documentos. Adicionalmente, se formuld encuestas para propietarios de restaurantes
representado por dos establecimientos: las parrilladas de Freddy y Rosso pastas & vino,
aplicandose también a 40 clientes, con la finalidad de recabar informacion necesaria que

permita identificar porcentualmente el consumo de vinos.

RESULTADOS

Luego de aplicar la encuesta se procedié al célculo porcentual para medir, consumo
conocimiento, motivo de compra, frecuencia de compra de vino, para lo cual se obtuvieron

los siguientes resultados:

Se puede apreciar que el consumir
Grifice 1 nivel de consumo

vino no es una eleccion al momento

Noconsume [, 5 de acompafar un alimento ya que
65% por parte de las personas

81 2 35%
ons * encuestadas constata que no lo bebe,
0% 20% 40% 60% 8% a diferencia de un pequefio porcentaje
Elaboracion propia 35% que si lo consume. Sefialando

Fuente: estudio de campo
una frecuencia (Grafico 2) de
Grifice 2 Frecuenciade consumo consumo por parte de quienES, Sl’

consideran una opcion esta bebida

Cuando tiene invitados en caza

representando un 3% que lo consume

Cuando =ale a comer, cenar, fuera de
cam

a diario, 5% los fines de semana, 15%
Lo= fines dz s==mana en lascomidas  EG_G_—_u

cuando salen a comer o cenar fuera de
A diario en lascomidas [

casa y 13% cuando tiene invitados en

0% 3% 10% 15% 20%

Elaboracicn propia casa.
Fuente: estudio de campo

De acuerdo con (Grafico 3) si la poblacion de Machala considera a esta bebida como parte
de la gastronomia de la ciudad un 95% opind que no lo es, mientras un 5% considero que
si es parte de la gastronomia ya que en algunos restaurantes la ofrecen como

acompafiamiento de platos a la carta. Posteriormente se pudo identificar que un 30%
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emitieron respuestas positivas acerca del conocimiento de los beneficios del vino para la
salud, mientras que un 70% demostro desconocer acerca del provecho organico de esta
bebida, consecuentemente con respecto a los pasos de degustacion que se realizan para
saborear el vino el 93% de las personas expresaron no saber cuales eran y el 7% reconoce

el proceso.

Grifico 3 Conocimiento endegustacion, bengficiosy parte de la
cultura

Conoce el proceso de w a50,
derustacion B 3
Conocimiento de los beneficios : 700
del vino | A NO

. m 51
El vino como cultura 93%

gastronomica en Machala u 5%
0% 0% 100%%

Elaboracion propia
Fuente: estudio de campo

Analizando el Grafico 4 en cuanto a los establecimientos donde se ofrece al vino como
opcion de bebida, se revela que el vino tinto de cepa cabernet Sauvignon marca casillero
del diablo es la més apetecida en las parrilladas carbon de Freddy, de igual forma se vende
otras marcas como el vino de reserva o concha & toro. Mientras que la marca “el morro”
cabernet Sauvignon prevalece en Rosso Pastas & Vino, del mismo modo el vino de cepa
merlot, Malbec, y en vinos blancos la chardonnay. En cuanto a marcas se resalta la

Guayasamin (vino de reserva), alto Palermo, Piccino (italiano).

Grdfice 4 Cepas de mayor venta

100%
Carbon de Fraddy §
I 0%

Blancos Sauvignon Blanc
mEBlancos Chardonnay
= Tintos Malbec

100%
Rosso Pastas & Vinos _ IDD:-'S Tintos Merlot
0 100% mTintos Cabernet Sauvignon
0% 0% 100% 150%

Elaboracion propia
Fuente: estudio de campo

Demostrandose que el establecimiento Rosso pastas & vinos es el restaurante en la ciudad
de Machala que mayor numero de cepas ofrece para acompafiamiento de su servicio de

comida.
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En cuanto al maridaje (Grafico 5), ambos establecimientos acertaron en que si ofrecen el
vino adecuado para acompafarlo con el tipo de alimentacién que brindan, en el carbén de
Freddy se manifesto el vino tinto cabernet Sauvignon es una oferta que dan junto con las
carnes a la parrilla; mientras que Rosso pastas & Vinos demostrd una variedad de
combinaciones entre ellas el filete rosso (carne roja) con un vino tinto de bodega Alto
Palermo Cabernet Sauvignon, el T-Bone (beef) con vino tinto merlot o Malbec, corvina en
salsa de mariscos; foccacia de camarones con vino blanco chardonnay, ravioles a la
bolognesa se los ofrece con vino tinto el morro cabernet Sauvignon coleccién privada, en
cuanto a postres se combina el tiramist con vino tinto merlot reserva Guayasamin o

cabernet Sauvignon.

Grifico 5 Mavidaje

No
Carbon de Freddy
si 0%  mBosso Pastaz & Vinos
I 50%
0% 0% 40% 6%

Elaboracion propia
Fuente: estudio de campo

Realizando un enfoque a uno de los aspectos mas complejos y singulares que conforma la
degustacion del vino, se dio paso a investigar si los establecimientos de estudio, conocen o
han aplicado la cata de vinos (Grafico 6) durante el servicio al cliente, manifestandose un
50% para carbdn de Freddy asintiendo que no ha hecho uso de este proceso debido a que
considera un aspecto poco importante, en cambio Rosso pastas & vinos demuestra un 50%
afirmando que si se ha socializado este asunto sobre cata de vinos en sus instalaciones; es
mas han realizado un servicio exclusivo conformado por un maridaje de tres tiempos que

era obtenido previo reservacion.

Grifice 6 catade vinos

o 50%

Carbon de Fraddy
S O 50" mFRoswo Pastas & Vines

0% 20% 0% 60%

Elaboracion propia
Fuente: estudio de campo
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En cuestion de motivo de compra (Grafico 7) se analizaron aspectos como precio donde
tanto Rosso como Carbon de Freddy concordaron en que en algunos casos es un factor
muy considerado por algunos clientes a la hora de elegir un vino, mientras que en el factor
cepa y pais lo resalté Rosso Pastas & Vino sefialando la presencia de personas extranjeras
que llegan a degustar sus platos, de igual forma facilitaron la informacion de que a la hora
de elegir un vino algunos clientes se fijaban mucho del pais de donde provenia siendo
preferentes los de Chile, Italia y Argentina, en relacion a marca el carbon de Freddy se

direcciono por la marca casillero del diablo como la méas apetecida y ofrecida.

Grifico 7 Motivo de Compra

Pait  m—

iarca Carbon de Freddy
Copd  m—— WRosso Pastas &
Vinos

Precic m—

0% 20% 40% 60%
Elaboracion propia
Fuente: estudio de campo

Entre las posibilidades de aumentar el consumo de vino en la poblacion de Machala
(Grafico 8), ambas empresas concordaron a un 100% que si es posible, ya que
consideraron que Gltimamente las personas se preocupan por su salud, convirtiéndose en
un factor elemental la hora de ingerir algo, por lo que esta opcion si seria viable, siempre y
cuando se empiece dando a conocer su valor para la salud, los beneficios que atraeria su

consumo; asi como también darles a conocer con qué tipo de comida podrian consumirla

para que se lleven una grata experiencia al consumirla.

Gridfico 8 Posibilidades de aumentar ¢l consumo de vino

Carbon de Freddy

0% ®m Foszo Pastas &

¥ DN 50 Vins
0% 20%% 4% 60%

Elaboracion propia
Fuente: estudio de campo
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Luego de los resultados obtenidos a través de la investigacion de campo, se da paso a la
formulacién de estrategias; mismas que permitiran mejorar algunos aspectos referentes al

consumo de vino en la ciudad de Machala.
ESTRATEGIAS

E1: Promocionar el vino por medio de ferias gastrondmicas en procesos de maridaje

y degustacion

Al plantear esta estrategia, la poblacion tendra la opcion de poder degustar los diferentes
sabores de vino y maridar con platos de la provincia, haciendo uso de sus sentidos
organolépticos; viendo, oliendo y bebiéndose. Dentro de esos aspectos hay que destacar
informacion sobre su origen, localizacion, variedad, precios desde el mas econémico, la

calidad.
E2: Incentivar a los servidores turisticos a realizar cursos y talleres de enologia

Estos cursos estaran dirigidos tanto a estudiantes, duefios de establecimientos de alimentos
& bebidas, y a la poblacidén en general, con el fin de que se comience a darle el valor
respectivo a esta bebida y que los conocimientos impartidos los multipliquen y compartan

con sus circulos sociales.

E3: Preparar a los prestadores de servicios de restauracion en procesos de cata de

vinos

Capacitar a todo el personal en cata de vinos, seria una opcion para que estén preparados al
momento de recomendar una buena combinacion. Ademas se puede incitar al cliente para

una mejor experiencia el degustar aplicando los sentidos organolépticos.
E4: Generar promociones a través de menus y cartas

Las promociones son una estrategia de marketing para dar a conocer un producto servicio,
por tal motivo se pueden promocionar menus que incluyan tanto botellas como copas de

vino, con descuentos en sus facturas; motivandolos a consumir vino en todas sus comidas.

e Una opcidn seria el 2X1, aplicAndose dias estratégicos permitiendo que los clientes
que visiten los lugares donde se expende vino se beneficie tanto en venta de comida

como en la bebida.
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e Ofrecer una copa del mejor vino como cortesia para acompafiamiento del plato que
se esté sirviendo el cliente.
e Dedicar un dia a la semana, denominandose “el dia del vino” para determinar el

grado de aceptacion de la bebida por parte de los comensales.

ES5: Publicidad

e Generar publicidad en redes sociales, para compartir informacién sobre el valor
benéfico para la salud, asi como los pasos para una mejor degustacion.
e Crear paginas web o fan pages que incluyan fotos, videos, informacion Ilamativa
incitando las ganas del lector por probarlo.
E6: Aprovechar el espacio de radio publica para hablar sobre la importancia del uso

del vino

La promocion via radio es una estrategia que permitird a los comensales cambiar o mejorar
sus habitos alimenticios, pudiendose resolver dudas, interactuar con los oyentes, relatar

historias reales, etc.
E8: Convenios con empresas distribuidoras y centros comerciales

Lo novedoso llama la atencion, por ello con esta estrategia se pretende que los
distribuidores ofrezcan descuentos en sus botellas de vinos a los centros comerciales con el

fin de conformar stands de degustacion a la entrada de estos.
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CONCLUSION

Luego de conocer los resultados se puede observar que el consumo de vino es escaso en la
ciudad, debido a que existen pocos establecimientos que ofrecen esta bebida en su menu. O
también; porque se desconoce el valor nutricional que tiene para el organismo.
Destacandose la opinién de los empresarios duefios de restaurantes quienes consideraron
que las personas que acuden a sus locales optan por beber gaseosa, jugo de fruta natural o

artificial, y en algunos casos; cocteles o cervezas.

Ademas, se resalta un efecto favorable en cuanto a las posibilidades de aumentar el
consumo de vino, considerando que las personas hoy en dia estdn cuidando su salud,
volviéndose minuciosos al observar la informacion nutricional de lo que comen. Por ello;

el tratar de incidir en su decision apunta prondsticos positivos.

Es importante finalizar sefialando que conocer todo lo que arraiga la cultura del vino como
desde su origen, produccion hasta la hora que se sirve en la copa, es un proceso muy
peculiar puesto que no solo se trata de beberlo porque tiene alcohol o porque se brinde en
una reunién, si no; que se trata de sentirlo, percibirlo, hacer del vino una fiesta con el

paladar que sin lugar a duda causara una serie de emociones en la boca.
RECOMENDACION PERSONAL

Es recomendable que este tipo de investigacion referente a la cultura del vino se extienda
en diferentes ambitos, dandose a conocer todo su proceso de elaboracion y degustacion,

permitiendo que se promueva el consumo de esta bebida en las personas.

De igual forma, es importante que las estrategias propuestas se lleven a su cumplimiento.
A pesar de que han sido realizadas de manera generalizada, no estd de més; proponer que

se emplee como minimo una de ellas para quienes ofrecen el vino en el menu de bebidas.

Se sugiere a los establecimientos de restauracion que implementen variedades de vino a su

menu, ayudando a que las personas se vayan familiarizando en temas de maridaje.
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