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resumen

El turismo es un sector clave en el desarrollo econémico, no sblo en destinos tradicionales de sol y playa, sino también en
zonas de interior. La incorporacién de nuevos productos turisticos vinculados con la gastronomia o el vino ha permitido
incrementar la afluencia de visitantes en regiones agroalimentarias. El enoturismo es un tipo de turismo emergente en
Esparia que favorece la comercializacion del vino, asi como el desarrollo turistico. Por ello, conocer las principales
caracteristicas de los visitantes enoldgicos permite fortalecer las relaciones con los clientes potenciales y mejorar la
prestacion de servicios. En esta investigacion se realiza un analisis de la caracterizacion de los turistas y excursionistas con
el objetivo de identificar el perfil tipo general y especifico en cinco denominaciones de origen, a partir del estudio de 598
encuestas. Los resultados ponen de manifiesto informacion relevante sobre aspectos como las fuentes de informacion
utilizadas, las actividades turisticas o el gasto turistico, proporcionando un conjunto de implicaciones empresariales Utiles
para los destinos enoturisticos espafioles de interior.

Palabras clave: turismo enolégico, denominacion de origen, visitante, perfil de la demanda.

abstract

Tourism is a key sector in economic development, not only in traditional destinations of sun and sand, but also in interior
areas. The introduction of new tourism products in connection with food or wine has increased the number of visitors in agri-
food regions. Wine tourism is an emerging type of tourism in Spain that allows wine sales and tourism development.
Therefore, the study of the main characteristics of wine visitors increases the relationships with potential clients and it
improves service delivery. In this research, an analysis of the characterization of tourists and day trippers has been made in
order to identify the general profile and the specific ones in five denominations of origin, based on a study of 598 surveys.
The results reveal important information on aspects such as sources of information, tourist activities and tourist spending,
providing a set of useful business implications for Spanish wine tourism destinations in interior areas.

Keywords: wine tourism, denomination of origin, visitor, tourist profile.
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1. introduccion

El sector turistico es un impulsor de la actividad
economica espafiola, a pesar de la crisis actual. De
hecho, en los Ultimos afios, algunos lugares se han
convertido en destinos muy visitados. Esto ha
provocado, en determinadas zonas, un crecimiento tanto
de las actividades empresariales del destino como de la
propia demanda turistica. Asimismo, se ha detectado un
esfuerzo por la mejora de la prestacion de determinados
servicios turisticos a la vez que un interés en el estudio
del turismo y los factores que lo forman.

La industria del turismo en Espafia representa un
10,5% del PIB (2011) y probablemente sea uno de los
recursos econdémicos mas significativos para el pais. A
pesar de esta potencialidad, se observa una evolucién
de la economia turistica alin poco expansiva en el
conjunto de la economia espafiola. Por otra parte, el
turismo es un factor transversal de la economia e influye
en numerosas actividades productivas. Es decir, la
actividad turistica no se limita al transporte y la
hosteleria, sino que incide en otras actividades
relacionadas directamente con el turismo. De forma mas
especifica, las actividades que dominan la demanda
turistica estan conectadas con la restauracién, la
hosteleria, el transporte y las agencias de viajes,
principalmente.

La importancia del turismo en Espafia también se
pone de manifiesto con las cifras del nimero de viajes de
extranjeros y espafioles, y del gasto realizado. En 2011,
la llegada de turistas internacionales (FRONTUR) fue de
56,7 millones, lo que supone una subida interanual del
7,6% (Instituto de Estudios Turisticos, 2012a). El gasto
realizado por estos turistas asciende a 52.795 millones
de euros, impulsado por el incremento en el numero de
visitantes, ya que el gasto medio por persona apenas ha
variado en los Ultimos afios de la crisis, situado en los
930 euros aproximadamente (EGATUR 2011, Instituto de
Estudios Turisticos, 2012b). En cuanto a los Movimientos
Turisticos de los Espafioles (FAMILITUR, Instituto de
Estudios Turisticos, 2012c) dentro de Espafia, la cifra del
numero de viajes en 2011 asciende a 160,8 millones,
casi un 2% mas que el afio anterior.

Por tanto, el crecimiento econdmico turistico
durante estos ultimos afios se debe a la demanda
turistica de los extranjeros, basada en la cifra del gasto,
y al nimero de viajes de los espafioles. Este hecho es
un elemento importante para tener en cuenta durante los
proximos afos por las empresas que mantienen vinculos
con actividades turisticas, ya que los indicadores del
comportamiento del turismo se muestran muy dinamicos.
En este contexto, la posibilidad de profundizar en el
analisis de diferentes tipos de turismo emergentes, que
favorezcan el consumo turistico, no sélo se justifica por
su aportacién a la economia, sino también porque
permite disponer de un instrumento de orientacion en la
politica y toma de decisiones dentro del sector turistico.
Algunos ejemplos que podrian ser objeto de analisis son
el turismo rural, y vinculado con éste, el enoldgico,
gastronémico o de salud.
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Con estos antecedentes, para la realizaciéon de
este estudio se escoge el turismo enoldgico; y se
propone como objetivo principal el andlisis de las
caracteristicas de la demanda y del gasto de los
visitantes en regiones enoturisticas, con el fin de
disponer de informacion que permita desarrollar las
estrategias adecuadas para esta forma emergente de
turismo.

1.1. el contexto del turismo enolégico

El enoturismo se presenta como una tipologia
turistica que puede desarrollarse en diversas areas de
Espana de interior y de costa. Se trata de una actividad
econoémica complementaria a la tradicional elaboracion y
comercializacion de vinos, que proyecta nuevas
posibilidades de empleo y beneficios para las empresas.
El turismo enolégico ha experimentado un importante
desarrollo, motivado por varios factores: la mejora de la
calidad del vino, la difusién de la cultura del vino, el
prestigio o el factor moda. En paises como EE.UU,, el
enoturismo es el segundo motivo para la realizacién de
turismo local, y cuenta con areas tematicas de vino de
gran prestigio como el Valle de Napa, en California. Y en
Australia, el area de Margaret River es un lugar
emblematico desde el punto de vista turistico.

La evolucion del turismo enolégico ha seguido una
tendencia paralela a otros tipos de turismo como el
gastronoémico. Cada vez mas destinos se centran en el
vino y los alimentos como uno de sus principales
productos turisticos. Y, de hecho, se han detectado
sinergias para vincular a los turistas enoldgicos con otras
rutas, como la del queso o el aceite. En Espafia han
surgido diversas iniciativas desde las entidades publicas,
entre las que destaca Saborea Espafia. Este programa
forma parte de los objetivos marcados en el Plan de
Turismo 2020 y estd promovido por la Federacion
Espafiola de Hosteleria y la Asociacion Espafiola de
Destinos para la Promocion del Turismo Gastronomico.
Su principal objetivo es el lanzamiento de un club de
producto que mejore las posibilidades del turismo
gastronomico para atraer a turistas a Espafia.

Las rutas del vino surgen como una iniciativa
impulsada por varios factores: (1) el sector turistico esta
formado, principalmente, por pequefias y medianas
empresas; (2) se observa un cambio en las tendencias
de la demanda turistica que se esta desplazando hacia
areas alejadas de los flujos turisticos; y (3) la existencia
de una marca paraguas que englobe todo un destino es
importante para comercializar las zonas vinicolas y, por
ello, es necesaria la creacién de alianzas entre las
empresas encargadas de la gestion.

Estas rutas integran recursos y servicios turisticos
de interés de una zona vinicola, con el objetivo de crear
una identidad propia del destino, optimizando la
promocién y comercializacion conjunta. Las rutas del
vino surgen con el fin de promover el desarrollo
socioeconémico de un &rea vinicola mediante: (1) la
conservacion del patrimonio natural y urbano; (2) la
difusion de la cultura del vino; (3) la mejora de la
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competitividad de las bodegas y otras empresas
vinculadas al turismo; (4) el incremento del empleo en el
sector; (5) la diversificacion econdmica y la minimizacion
de riesgos; y (6) la cooperacion local entre el sector
publico y privado. La creaciéon de una ruta turistica
refuerza la imagen de la zona vinicola e incrementa las
ventas en las propias bodegas.

Las primeras rutas del vino desarrolladas en
Espafia contemplaban s6lo mapas con la ubicacion de
las bodegas. En el afio 2000, la Secretaria General de
Turismo lanzé el Plan Integral de Calidad del Turismo
Espafiol 2000-2006 que incluia diez programas, uno de
ellos denominado Calidad en los Productos Turisticos.
Como resultado de este programa se crearon las Rutas
del Vino de Espafia. Estas rutas estan sujetas a criterios
de calidad establecidos por Rutas del Vino de Espafia de
ACEVIN vy la Secretaria de Estado de Turismo.
Actualmente, en Rutas del Vino de Espafia se incluyen
una veintena de rutas certificadas.

Con relacion a la gestion del turismo enoldgico, en
general, y de las rutas del vino, en particular, se observa
que existen varias entidades que realizan estas
funciones, y se percibe cierta dispersion y
descentralizacion. Entre los organismos gestores
destacan los siguientes: consejerias de turismo;
consejos reguladores; consorcios 0 asociaciones para el
desarrollo del turismo enoldgico; y los ayuntamientos o
las diputaciones dentro de cada comunidad auténoma.

1.2. marco teodrico

El turismo enol6gico es una linea de negocio
emergente con interesantes oportunidades para los
empresarios vinicolas, considerado como un medio
eficaz para generar riqueza en las zonas rurales (Maude
y van Rest, 1985), ya que representa la interseccion
entre la agricultura y el turismo. Es una actividad
econdmica que genera beneficios para empresarios y
visitantes (Carmichael, 2005), desempefiando, ademas,
un papel crucial en el desarrollo regional (O’Neill y
Charters, 2000).

Se observa que los ingresos del turismo enolégico
proceden tanto de la venta del vino como de las
actividades turisticas complementarias (Bruwer, 2003).
En este sentido, Dodd (1995) sefiala que el turismo
enoldgico reporta varias ventajas a las bodegas,
especialmente para las de menor tamafio, entre las que
destacan las siguientes: es una oportunidad para iniciar
un nuevo producto, generar lealtad hacia la marca,
incrementar margenes, ventas adicionales, inteligencia
de marketing y educacién sobre el vino. Sin embargo,
también es necesario conocer los costes de tiempo y
capital que las inversiones en turismo enoldgico suponen
para estas empresas (Dodd, 1995).

Las primeras investigaciones sobre el turismo
enoldgico se remontan a los afios 90, centrandose en
estudios descriptivos y comparativos (Hall et al., 1997;
Getz et al., 1999). Con posterioridad, €l volumen de
estudios ha ido aumentando debido al auge del turismo
enoldgico en el ambito empresarial. Estos trabajos han

ISSN impresion: 1885-2564
ISSN electrénico: 2254-0644

estado dirigidos, principalmente, por las universidades en
colaboracién con las administraciones publicas, el sector
turistico y la industria vinicola, siendo sus resultados
pragmaticos y relevantes para la industria.

Conceptualmente, se han encontrado varias
definiciones y se ha considerado como un concepto en
constante evolucion (Bruwer, 2003). Desde los estudios
de Hall (1996) y Hall y Macionis (1998), donde se
indicaba que el turismo enolégico comprendia las visitas
a los vifiedos y bodegas, y los eventos del vino; pasando
por Dowling (1998), que se referia a un tipo de turismo
que provee una experiencia Unica (vino, gastronomia y
cultura); hasta el estudio de Cohen y Ben-Nun (2009)
que sefiala que el ambiente de la bodega, las actividades
culturales y el entretenimiento familiar son factores mas
importantes en la eleccion de un destino enoldgico, son
algunos ejemplos del interés que el turismo enolégico ha
suscitado en el ambito académico.

En la literatura, se han encontrado estudios de
caracterizacion de la demanda enoturistica en diferentes
paises, entre los que destacan los siguientes: Carlsen et
al. (2006) y Charters y Ali-Knight (2000) en Australia;
Williams y Dossa (2003), Brown y Getz (2005) y Getz y
Brown (2006) en Canada; Dodd (1995) en EE.UU,;
Alonso et al. (2007), Mitchell y Hall (2001) en Nueva
Zelanda; y Bruwer y Alant (2009) en Sudafrica. En
Espafia, Alvear et al. (2007) realizaron un estudio
descriptivo en la DO Ribera del Duero, y destacan otros
como el trabajo de Lépez-Guzman y Sanchez (2008)
sobre Cérdoba, Rodriguez et al. (2010) que analiza la
zona de Marco de Jerez, y Andreu y Verdu (2012) con su
estudio sobre el Pinoso (Alicante).

2. estudio

Para alcanzar los objetivos planteados se requiere
informacion sobre los visitantes que llegan a diferentes
zonas vinicolas espafiolas. Con esta finalidad, se ha
disefiado una investigacion cuantitativa mediante
encuestas personales. Una vez establecidas las
necesidades de informacion, el cuestionario se
estructurd6 en tres secciones: (1) caracterizacion
sociodemogréfica; (2) perfil del visitante: region de
procedencia, actividades, duracion de la estancia,
medios de transporte, alojamiento, composicién del
grupo de viaje y fuentes de informacién utilizadas; y (3)
gasto turistico: transporte, alojamiento, comidas en bares
y restaurantes, alimentaciéon en comercios, compra de
vino, productos enoturisticos, ocio cultural (museos,
exposiciones, etc.), deporte, ocio de salud y bienestar,
souvenirs y otros gastos.

Asimismo, se establece la poblacién que compone
la muestra de la demanda: visitantes enolégicos. Para
determinar la muestra, se parte de un universo que es
imposible de cuantificar a partir de las estadisticas
disponibles. A pesar de no disponer de esta cifra, se
puede considerar, de forma acertada, una poblacién
infinita. Por tanto, considerando una poblacién infinita y
para seleccionar una muestra representativa, se fijé un
tamafio muestral suficientemente amplio para garantizar
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un error muestral adecuado. De esta forma, la
informacion se recogié mediante encuestas personales a
598 visitantes enoldgicos. Este tamafio supone un error
inicial de +4,1% para un intervalo de confianza del
95,5%. Para localizar la muestra, se escogen varias
bodegas con afluencia de visitantes de las cinco DOs
con mayor cuota de mercado (ventas) segun los datos
publicados por Nielsen (2010). Ademas, comparten un
nexo comun, ya que son destinos de interior, y todas
ellas, excepto Rueda, estan acogidas a ACEVIN. La
seleccion final de los elementos muestrales se realizd
por conveniencia. Las encuestas se realizaron por los
autores de esta investigacion. El Cuadro 1 contiene las
caracteristicas técnicas de la investigacion.

Cuadro 1. Ficha técnica

Caracteristicas Encuestas

Cinco DOs" espafiolas (DOCa Rioja, DO

Ambito de actuacion Ribera del Duero, DO Navarra, DO

Rueda y DO La Mancha)
Poblacion Visitantes enolégicos
Criterio de seleccion Cuota de mercado (ventas) seglin
de las DOs Nielsen (2010)

598 encuestas realizadas a visitantes
enoldgicos (DOCa Rioja, 134; DO Ribera
del Duero, 127; DO Navarra, 98; DO
Rueda, 103; DO La Mancha, 136)

Tamafio muestral

Error muestral +4,1% (muestreo probabilistico)

Nivel de confianza 95,5% (p=9=0,5)

Lugar de realizacion | Bodegas de las cinco DOs seleccionadas

Fecha del trabajo de Septiembre, octubre y noviembre de
campo 2010

entre las variables dependientes. A partir del estadistico
de Levene (Levene, 1960) se determinaron los
supuestos de homogeneidad de varianzas.

2.1. caracterizacion sociodemografica

Respecto a la caracterizacién sociodemografica, se
observa que existe un porcentaje similar de hombres y
de mujeres en cada una de las DOs. Con caracter
general predominan los tramos de edad comprendidos
entre 35 y 44 afios, y 25 y 34 afios; los visitantes de
mediana edad en la DO Ribera (27,6% entre 45 y 54
afos), la DO Rueda (32,0% entre 55 y 64 afios) y la DO
La Mancha (27,2% entre 45 y 54 afios); y personas de
mas 65 afios en la DO Navarra (32,7%) y la DO La
Mancha (22,1%). Atendiendo a oftros datos
sociodemogréficos, la mayoria estan casados o viven en
pareja. La mayor parte de los visitantes afirman tener
estudios universitarios, excepto en la DO Navarra, donde
hay un porcentaje elevado de individuos con formacion
profesional (30,6%) y estudios primarios (25,5%). Con
relacién a la ocupacion, la mayoria son empleados por
cuenta ajena, salvo en Navarra que predominan los
jubilados (38,8%). En la distribucion de los ingresos por
segmentos, la fraccion mas frecuente entre los visitantes
es superior a 3.000 euros, excepto en las DOs de
Navarra y Rueda (Cuadro 2).

Cuadro 2. Caracteristicas sociodemogréficas (en %

Variable Descripcion RI RD | NA | RU | LM

Disefio muestral Seleccion no probabilistica

Para llevar a cabo el tratamiento de los datos se
realizaron andlisis bivariantes. En primer lugar, se
emplearon tablas de contingencia, la técnica maés
utilizada para analizar la asociacién entre variables de
naturaleza cualitativa (nominales u ordinales). En
segundo lugar, se utilizd también el analisis de la
varianza (ANOVA), que es un procedimiento que permite
comparar si la media de un conjunto de datos es
significativamente distinta a la media de otro o mas
conjuntos de datos. Con esta técnica se puede obtener
informacion sobre si una o varias variables
independientes (no métricas) condicionan a otra u otras
variables dependientes (métricas). Con el fin de conocer
entre qué grupos concretos (DOs) se produce la
diferencia de medias, se realizaron pruebas post hoc.
Los test que se emplean para estas pruebas son dos: el
test de Scheffé (Scheffé, 1953, 1959), para aquellos
supuestos en los que las varianzas sean iguales; y el test
T2 de Tamhane (Tamhane, 1979), en los casos en los
que las varianzas no sean iguales. Previamente, en cada
caso, se comprobaron los supuestos del modelo
ANOVA: (1)  normalidad  multivariante;  (2)
homocedasticidad?; (3) seleccién aleatoria; y (4) relacion

' DO: denominacién de origen; DOs: denominaciones de origen.

2 La existencia de grupos de tamafio similar disminuye el efecto de la
heteroscedasticidad (Luque, 2000). En este estudio el cociente entre el
tamafio muestral del grupo mayor (DOCa Rioja, 55 casos) y el menor
(DO Rueda, 34 casos) es inferior a dos (Uriel y Aldas, 2005).
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Sexo Hombre 51,5 | 654 | 622 | 437 | 434
Mujer 485 | 346 | 37,8 | 56,3 | 56,6

<15 afios 00| 08| 00| 00| 00

15-24 afios 00| 47| 00| 00| O7

25-34 afios 44,0 | 181 | 17,3 | 379 | 206

Edad 35-44 afios 41,0 | 30,7 | 327 | 175 | 184

45-54 arios 67 1276 | 71 ]107 | 27,2
55-64 afios 6,0 | 134 | 102 | 320 | 11,0
> 65 afios 22 | 47 1327 | 19| 221

Soltero/a 269 | 283 | 92| 233 | 103

Viviendo pareja | 15,7 79| 82 ] 165 | 140

Bstado ™ Gasadola | 537 | 614 | 459 | 602 | 669

Separado/D. 37| 24| 00] 00| 15

Viudo/a 00| 00]367| 00| 74

Sin estudios 00| 00] 92| 00] 125

Nivel de Primario_s 52 55| 255 97 | 176

. Secundarios 209 | 134 | 143 | 194 | 125
estudios

F. profesional 97 | 17,3 | 306 8,7 8,1

Universitario 642 | 638 | 204 | 62,1 | 493

Tr. cta. ajena 63,4 | 685 | 33,7 | 66,0 | 56,6

Tr. cta. propia 29,1 87 | 235 | 146 | 118

Desempleado/a 0,0 16 | 0,0 19 | 44

Laboral | Prof. Independ. 2,2 63| 00 1,0 0,0

Estudiante 0,0 55 0,0 0,0 0,7
Jubilado/a 22| 94388 | 165 | 199
Amo/a de casa 3,0 0,0 41 0,0 6,6
<1.000€ 0,0 39 1337 | 291|176

Ingreso 1.000-1.500€ 134 | 142 | 153 | 97 | 125

mensual 1.501-2.000€ 00 ] 181 | 82 29:1 11,0

(unidad 2.001-2.500€ 179 | 94 | 153 | 78 | 59

familiar) 2.501-3.000€ 149 | 110 | 51| 262 | 10,3

Mas de 3.000€ | 53,7 | 433 | 223 | 243 | 426

RI: DOCa Rioja; RD: DO Ribera del Duero; NA: DO Navarra; RU: DO
Rueda; LM: DO La Mancha.
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2.2, perfil del enoturista

En este analisis sobre el perfil del enoturista se han
estudiado aspectos como el origen y la regién de
procedencia, actividades realizadas durante el viaje,
duracién de la estancia, medios de transporte,
alojamiento, composicion del grupo de viaje y fuentes de
informacion utilizadas.

El estudio de los principales mercados emisores de
los visitantes con destino las cinco DOs muestra que la
mayoria son espafioles, principalmente en Navarra y
Rueda, donde no existe ninguna representatividad de
visitantes procedentes de otros paises (Figura 1).

Figura 1.0rigen de los visitantes enoldgicos segin DO

DOCa ]o] DO DO DO
E] Riberadel | Navarra Rueda | La Mancha

Duero
N:97,0% | N:96,9% | N:100,0% | N:100,0% | N:94,1%
I: 3,0% 1:3,1% 1: 0,0% 1: 0,0% 1: 5,9%

N: visitantes nacionales; I: visitantes internacionales.

Los lugares de origen de los visitantes nacionales
son, principalmente, Madrid, Catalufia y la Comunidad
Valenciana. Madrid es el origen que se repite en todas
las DOs. En Rueda, La Mancha y Ribera del Duero
sobresale un elevado porcentaje de visitantes
procedentes de sus propias regiones (Cuadro 3)3. Por
otro lado, el reducido nimero de visitantes extranjeros
procede de EE.UU., Reino Unido, Suiza, Méjico, Holanda
y Japén.

Cuadro 3. Procedencia de los visitantes segun DO

Procedencia Proporcion
Catalufia 32,8%

C. Valenciana 24,6%
Madrid 18,7%
Otras regiones 23,9%
Madrid 39,4%
Castilla y Leén 15,0%
C. Valenciana 8,7%
Otras regiones 36,9%
Pais Vasco 43,9%
Catalufia 194%
Madrid 12,2%
Otras regiones 24,5%
Madrid 50,5%
Castilla y Ledn 41,7%
Andalucia 3,9%
Otras regiones 3,9%
Madrid 36,1%
Castilla-La Mancha 16,9%
Extremadura 14,0%
Otras regiones 33,0%

En el andlisis de las actividades de turismo
realizadas por los visitantes, con caracter general, se
observa que (Cuadro 4):

3 No es posible analizar la existencia o no de diferencias significativas
entre las comunidades de origen de los visitantes para cada DO, ya
que algunos destinos emisores son diferentes.
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+ El deporte no es una préactica habitual durante los
viajes de turismo (34,6%).

+ Relajarse y descansar se realiza con bastante
frecuencia por los visitantes (siempre 39,0%; casi
siempre, 30,1%).

+ Salir de copas es una practica poco habitual
(alguna vez, 33,4%; casi nunca, 20,6%; nunca,
27,6%).

+ Disfrutar de la gastronomia (siempre, 56,7%; casi
siempre, 30,3%) y el vino (siempre, 40,8%; casi
siempre, 23,6%) son actividades bastante
extendidas entre los turistas y los excursionistas
enoldgicos.

+ Las visitas a amigos y familiares se realizan
alguna vez (39,8%).

+ Los visitantes no disfrutan frecuentemente de
actividades con nifios (nunca, 44,5%).

« La religion no es un motivo de viaje muy
extendido entre los visitantes (nunca, 57,2%).

+ Los viajes con tratamientos de salud no forman
parte de los habitos de turismo enoldgico (alguna
vez, 35,6%).

+ Disfrutar de la naturaleza (siempre, 32,6%; casi
siempre, 36,5%) y realizar visitas culturales
(siempre, 37,8%; casi siempre, 32,9%) son dos
de las actividades mas frecuentes.

+ Ver escaparates y comprar es una actividad de
frecuencia media (alguna vez, 45,5%).

+ Los visitantes enoldgicos suelen visitar parques
tematicos y asistir a espectaculos algunas veces
(33,3% y 52,7%, respectivamente).

Cuadro 4. Actividades realizadas durante el viaje

Variable Siempre sigri:lre AI\gI;:;a n?;ﬁzla Nunca
Deportes 7,9% 11,2% | 30,6% | 157% | 34,6%
Relajarse 39,0% 301% | 229% | 59% | 22%
Discotecas 7,5% 10,9% | 334% | 206% | 27,6%
Gastronomia 56,7% 30,3% | 124% 0,3% 0,3%
Vino 40,8% 236% | 261% | 74% | 22%
Amigos 12,2% 140% | 39,8% | 201% | 13,9%
Act. nifos 11,0% 124% | 151% | 171% | 44,5%
Religién 1,3% 23% | 20,1% | 191% | 57,2%
Salud 1,5% 8,0% | 356% | 234% | 314%
Naturaleza 32,6% 36,5% | 26,6% 2,0% 2,3%
Cultura 37,8% 329% | 246% | 4,0% 0,7%
Compras 10,4% 219% | 455% | 16,6% 5,7%
P. teméticos 2,5% 94% | 33,3% | 30,3% | 24,6%
Espectaculos 3,2% 176% | 52,7% | 16,9% 9,7%

Respecto a la duracién de la estancia, se observa
que el 75,9% son turistas que pernoctan en los destinos.
Por tanto, el porcentaje de excursionistas representa el
241%. El numero medio de pernoctaciones es de 2,6
noches, con independencia del establecimiento de la
estancia. Como se observa en el Grafico 1, se confirma
la existencia de diferencias significativas entre los
visitantes de las DOs. En concreto, en La Mancha
(39,7%) y Rueda (37,9%), el numero de excursionistas
es proporcionalmente superior al resto de DOs. Navarra
(59,2%) y Rioja (56,0%) son las DOs en las que se
identifican estancias de mayor duracion.

Andlisis Turistico 13
1° semestre 2013, pp. 87-97

91




Arturo Molina Collado, Mar Gémez Rico y Aqueda Esteban Talaya

Gréfico 1. Duracion de la estancia
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El medio de transporte empleado principalmente es
el coche, seguido por el autobus. Realizando un anélisis
individual se observa que existen diferencias
significativas en estas dos formas de transporte. El
coche se utiliza en mayor medida por los visitantes con
destino Rioja (96,3%), Rueda (87,4%) y Ribera del Duero
(85,8%). Mientras que en el empleo del autobus, las DOs
Navarra (44,9%) y La Mancha (40,4%) presentan las
proporciones mas elevadas (Cuadro 5).

Cuadro 5. Medios de transporte (porcentaje)

en hostales y pensiones; (3) Rueda (29,7%) y Ribera del
Duero (21,2%) son las DOs en las que la pernoctacion
en casas de amigos o propias es mas elevada; (4) en la
DO Navarra destaca el elevado porcentaje de turistas
alojados en albergues o campings (23,3%); (5) la casa
rural es una modalidad que presenta una
representatividad bastante similar en todas las DOs; y (6)
tan sélo los turistas con destino Ribera del Duero
pernoctan en alojamientos ubicados en bodegas (5,3%).

Cuadro 6. Alojamiento de los turistas (porcentaje)

Variable RI RD NA RU LM
Hotel * 33 1,8 0,0 0,0 0,0
Hotel ** 33 0,0 16,4 6,3 0,0
Hotel *** 352 124 425 6,3 22,0

Hotel **** 16,4 22,1 0,0 25,0 476

Hotel ***** 25 6,2 0,0 10,9 0,0
Hostal/pension 13,9 17,7 41 1,6 6,1
Casa de amigos 1,6 115 0,0 10,9 49

Casa propia 8,2 9,7 0,0 18,8 49
Albergue/camping 33 0,0 233 0,0 0,0
Casa rural 12,3 13,3 13,7 20,3 14,6

En bodega 0,0 53 0,0 0,0 0,0

Variable/ | o\ gp | NA | RU | M | X
opcion p-valor
S| 93| 858 | 429 | 874 | 574 | 129
Coche N T—37 [ 142 | 571 126 | 426 | oo
Bue LS| 371 700 49| 126 404 [ 1077
N | 963 | 929 | 551 | 874 | 596 | owo=
Coche | S| 00| 79| 00| 19| 22| na
alquiler | N | 1000 | 921 | 1000 | 98,1 | 978 | na.
Ten LS| 00 08 00 10| 81 na
N | 1000 | 992 | 1000 | 990 | 919 | na.
avien S 100 081 00 00 18] na
N | 1000 | 992 | 100,0 | 1000 | 882 | na.
Moto LS| 00 00 122 00 00] na
N | 100,0 | 1000 | 87,8 | 1000 | 1000 | na.
Autoca- | S 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 | na.
ravana | N | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 1000 | na.

RI: DOCa Rioja; RD: DO Ribera del Duero; NA: DO Navarra; RU: DO
Rueda; LM: DO La Mancha; S: Si; N: NO; ***p<0,01; **p<0,05; *p<0,10;
n.a.: no aplicable.

En cuanto al alojamiento, aunque no es posible
confirmar la existencia de diferencias significativas, se
observan los siguientes datos relevantes (Cuadro 6): (1)
los turistas que visitan las bodegas de las DOs La
Mancha (69,6%), Rioja (60,7%) y Navarra (58,9%) se
alojan en mayor medida en hoteles, siendo los hoteles
de cuatro y tres estrellas los que tienen una mayor
representatividad; (2) los turistas con destino Ribera del
Duero (17,7%) y Rioja (13,9%) se alojan en mayor grado
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RI: DOCa Rioja; RD: DO Ribera del Duero; NA: DO Navarra; RU: DO
Rueda; LM: DO La Mancha; chi-cuadrado: n.a.; p-valor: n.a.; n.a.: no
aplicable.

Realizando un analisis del grupo de viaje se
observa que no es posible confirmar la existencia de
diferencias significativas entre las DOs, aunque se
pueden ver proporciones diferentes en cada una de
ellas. En concreto, existe un elevado porcentaje de
visitantes que acude a las bodegas con su pareja en
Rueda (50,5%), Rioja (38,1%) y Ribera del Duero
(37,0%) v, excepcionalmente, esta proporcion es tan sélo
de 3,1% en la DO Navarra. Por otro lado, se trata de un
turismo con elevado caracter social, ya que el porcentaje
de visitantes que viaja con amigos y familiares, y amigos
es elevado, principalmente en las DOs Navarra (81,7%)
y La Mancha (71,3%) (Gréfico 2).

Grafico 2. Composicion del grupo de viaje
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m Solo/a Pareja
m Familia = Amigos

H Pareja e hijos
® Amigos/familiares

Chi-cuadrado: n.a.; p-valor: n.a.; n.a.: no aplicable.
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En cuanto a la utilizacion de las fuentes de
informacion se observan diferencias significativas en
todas, salvo en la central de reservas y en las ferias de
turismo. Con caracter general, amigos y familiares,
experiencia propia, bodega y medios online son las méas
utilizadas. En particular, se puede sefialar lo siguiente:
(1) las agencias de viajes se emplean en mayor medida
por los visitantes de Navarra (33,7%) y La Mancha
(27,9%); (2) las casas rurales o los hoteles son una
fuente de informacion utilizada especialmente en Ribera
del Duero y La Mancha; y (3) las cajas regalo son
representativas en Rueda (Cuadro 7).

Cuadro 7. Fuentes de informacion utilizadas en la
planificacién del viaje (porcentaje)

Grafico 3. Gasto medio diario por persona (euros)

Gasto diario
personal
Total 72,99

Tipo de visitante

Turista (n=454) Excursionista (n=144)
Transporte 10,76 13,7% Transporte 247  223%
Alojamiento 28,52 364% Alojamiento na. 0,0%

Comida bares 24,08 30,7%
Comida tiendas 2,18 2,8%
Compradevino 480 6,1%
Paquete bodega 3,30  4,2%

Comida bares 28,80 51,6%
Comidatiendas 1,26  2,3%
Compradevino 5,70 10,2%
Paquete bodega 6,67 11,9%

Var 5 Cultura 159  2,0% || Cultura 024  04%
ariable RI[RD| NA | RU | tm | X Deport 061 08% || Depor 000  0.0%
lopcién pra Saiud 12 1% || sad 000  0.0%
) alu s ,07 alu A U7
Fan'ullal ﬁ g?; ;;? igg ggg gg; 06037 Souvenirs 088 1,1% Souvenirs 052 09%
3'2'9“ B TAE B TR TR TR Otros 048 06% || Otros 018  0,3%
Xp. , ) ; , ; 18,8 o 9
oropia [N | 701803 | 776 | 738 904 | aoor- Total 78,42 100,0% | Total 55,85 100,0%
Agencia | S 00 [ 150 | 337 [ 233 [ 279 | 546
e 2 10212 ??g 688 Zgg ﬁ:) oo™ A partir de los ANOVAs realizados se perciben
ajas , : : : : 179 : e it o . -
regalo | N | 948 | 890 | 1000 | 854 | 890 | ouo- (E|feren0|tgds S|gn|]‘|cat|\1as entre tunistas y excursE)mstas.
Enla | S | 134598 | 20| 233 | 199 | 1227 as partidas mas re evantes en las que se observan
bodega | N | 866 | 402 | 980 | 767 | 80,1 | oo~ diferencias significativas, aparte del gasto total, son en la
Internet S| 343 | 67.7 311 252 | 250 | 1164 comida en bares y restaurantes, y en el paquete bodega,
g g?; ggg 988 7;‘;8 722 0000 donde los excursionistas presentan un gasto medio
Web : : : : B | 2165 i i
bodega | N | 687 | 315 | 7000 | G54 | 934 000 superior a los turistas (Cuadro 8).
Portales | S 97 [ 157 ] 00 19[ 227 353 , .
devino | N | 903 | 843 | 1000 | 981 | 978 | oo Cuadro 8. Gasto medio diario por persona:
C.rurall | § 60 | 118 | 51 00| 110 | 159 comparaciones inter-DOs
hotel | N | 940 [882 | 949 | 1000 | 89,0 | ooos Variable independiente: DO
Folletos |3 37 [ 102 [ 00| 252 22 614 VD Medias (euros) (DT) ANOVA
N 96,3 | 89,8 | 1000 | 748 97,8 | o000 Turistas | Excursionistas | ValorF | p-valor
s 45150 [ 31 68 15 | 244 Gasto 7842 55,85
OT N1 955 [ 850 | 969 | 932 | 985 | ooo~ total (4195) (2541) | 37,341 ] 0000
Revistas | S 134 | 10,2 0,0 39 29 | 242 Gasto en 10,76 1247 2403 0122
Jprensa | N | 866 | 89,8 [ 1000 | 96,1 [ 97,1 | oo transporte (12,48) (7.81) ’ ’
Central | S | 90| 47] 31| 00 37] na Gasto en 28,52 na na na
reservas | N | 910 | 953 | 969 | 1000 | 963 | na. alojamiento | (21,22) a. a. a.
Ferias | S | 82% | 63| 00| 39[ 00] na Comida en 24,08 2880 | o450 | 000"
turismo | N | 918 [ 937 [ 1000 [ 961 | 1000 | na. bares (15,58) (21,77) ’ ‘
RI: DOCa Rioja; RD: DO Ribera del Duero; NA: DO Navarra; RU: DO Comida en 2,18 1261 a46 | 064"
Rueda; LM: DO La Mancha; S: Si; N: No; OIT: oficinas de informacion tiendas (4,97) (5,91) ' '
turistica; cajas regalo: plan B, smart box y la vida es bella;***p<0,01; Compra de 4,80 5,70 2991 0.131
n.a.. no aplicable. vino (6,36) (5,84) ' '
Paquete en 3,30 6,67 ek
- . la bodega (2.99) (3,02) | 138266 | 0000
2.3.gasto de los visitantes enolégicos
Gasto en 1,59 0,24 29707 | 0.000"*
cultura (2,84) (1,46) ' '
El gasto medio diario por persona es de 72,99 Gasto en 0,61 000 | 8291 | 0003
euros (78,42 euros para turistas y 55,85 euros para deporte (2.48) (0.00)
excursionistas). En el estudio por tipos de gastos, se Gasto en 1.2 0.00 7,797 0,005
- : por ip gastos, salud (5,23) (0,00) : '
puede ver que las partidas mas importantes para los Gasto en 0,88 052 1100 0295
turistas son el alojamiento, que representa el 36,4%, souvenirs (3,94) (2,02) ' ’
(28,52 euros de su presupuesto total), la comida en Otros 0,48 018 | 405 | 0220
gastos (2,84) (1,26) ' '

bares y restaurantes (30,7%, 24,08 euros) y el transporte
(13,7%, 10,76 euros). En el analisis del presupuesto
desglosado de los excursionistas se puede observar que
la comida en bares y restaurantes (51,6%, 28,80 euros),
el transporte (22,3%, 12,47 euros) y el paquete de la
bodega (11,9%, 6,67 euros) son los conceptos de gasto
con importe superior (Grafico 3).

ISSN impresion: 1885-2564
ISSN electrénico: 2254-0644

VD: variable dependiente; DT: desviacion tipica; RI: DOCa Rioja; RD:
DO Ribera del Duero; NA: DO Navarra; RU: DO Rueda; LM: DO La
Mancha.

A partir de los ANOVAs realizados se perciben
diferencias significativas en el gasto de los turistas segun
DO. En concreto, mediante las pruebas post hoc se
perciben numerosas diferencias significativas en todos
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los conceptos de gasto. El gasto total muestra la media
por persona mas elevada en la DO La Mancha (91,05
euros), ofreciendo diferencias significativas respecto a
Navarra y Rueda (p<0,01), y Rioja (p<0,10). En segundo
lugar se posiciona la DO Ribera del Duero (89,17 euros)
que presenta diferencias significativas respecto a
Navarra y Rueda (p<0,01), y Rioja (p<0,05). También en
el gasto en el transporte, La Mancha es la DO con una
media superior (20,05 euros), y significativamente
superior al resto de DOs. En el alojamiento, Navarra
(34,62 euros) y La Mancha (33,76 euros) presentan el
mayor gasto medio, significativamente superior a Rueda
(p<0,05). Respecto al gasto en restaurantes, La Mancha
(26,20 euros) muestra medias significativamente
superiores a Navarra (p<0,05). En la compra de vino,
Ribera del Duero (7,48 euros) es la DO con un gasto
superior. Y en el paquete bodega, la DO Navarra ofrece
valores inferiores al resto de DOs (Cuadros 9y 10).

Cuadro 9. Gasto medio diario por turista: comparaciones
inter-DOs (media y desviacion tipica)

Cuadro 10. Gasto medio diario por turista:
comparaciones inter-DOs (ANOVA y post hoc)

Variable independiente: DO

VD ANOVA Scheffé/Tamhane

ValorF | p-valor | p<0,01 | p<0,05 | p<0,10

LM>NA,

Variable independiente: DO

VD Medias (euros) (DT)
RI RD NA RU LM
Gasto 7327 89,17 69,63 63,14 91,05
total 33,16 47,00 31,21 49,65 49,65
Gasto en 8,46 12,78 6,64 441 20,05

transporte 5,04 9,99 3,66 4,07 228

Gasto en 26,84 26,29 34,62 21,98 33,76
alojamiento 19,06 20,07 22,26 22,13 22,16

Comida en 23,81 2549 18,90 25,33 26,20

Gasto s | RU LM>RI
total 7,504 | 0,000 RD>NA, | RD>RI
RU
V>R,
Gasto en o | NARUC piNA
vanspote | 502 | 00| [y | IR, | v
RI>RU
Gasto en . NA>RU
alojamiento 4,949 | 0,001 LM>RU
Comidaen | 5779 | 0027 LN
ares
Comida en wxx | NASLM R
tiendas 5,708 | 0,000 RDSLM NARI NA>RU
RD>LM,
RU, NA
Comprade | 11540 | 0,000% | RoNA | RERU
vino LM>NA
RU>NA
RI>RU,
P " LM, NA
aquete en wex | RD>LM,
la bodega 36,738 | 0,000 NA
RU>NA
LM>NA
Gastoen | ¢a17 | 000" | RosRI | ROSLM
cultura
Gasto en e | NASRU,
deporte 10,749 | 0,000 RLLM
Gastoen |, qa) | o3 ROSNA | LA
salud
Gasto en s | RD>LM, N
souvenirs 5,215 | 0,000 NA RU LM>RU
Otros RD>NA,

10,330 | 0,000 | RU,LM,
gastos RI

bares 12,60 17,85 17,55 16,17 13,02
Comida en 1,56 3,45 3,48 1,28 0,90
tiendas 3,12 7,32 4,98 4,34 247
Compra de 542 7,48 1,80 3,35 3,98
vino 5,74 9,68 1,95 2,95 3,98

Paquete en 4,81 4,02 0,34 3,28 2,72
la bodega 3,52 2,90 0,68 1,35 2,40

Gasto en 0,81 2,63 1,57 1,59 1,31
cultura 2,81 3,57 2,10 1,98 2,50
Gasto en 0,09 0,78 2,15 0,36 0,00
deporte 0,52 3,51 3,76 1,39 0,00
Gasto en 0,56 2,14 0,04 1,56 1,75
salud 2,49 7,16 0,00 7,10 5,50
Gasto en 0,92 2,20 0,10 0,00 0,38
souvenirs 6,07 4,36 0,39 0,00 1,17
Otros 0,00 1,91 0,02 0,02 0,02
gastos 0,00 5,46 0,15 0,00 0,00

VD: variable dependiente; DT: desviacién tipica; RI: DOCa Rioja; RD:
DO Ribera del Duero; NA: DO Navarra; RU: DO Rueda; LM: DO La
Mancha.
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Nota: el test de Levene se aplicd en todos los casos, con p-valor
significativos. VD: variable dependiente; ***p<0,01; **p<0,05; *p<0,10.

Los ANOVAs realizados también indican
diferencias  significativas en el gasto de los
excursionistas segin DO. En concreto, mediante las
pruebas post hoc se perciben diferencias significativas
en varios conceptos de gasto. El gasto total presenta la
media por persona méas elevada en Ribera del Duero
(68,17 euros), ofreciendo diferencias significativas
respecto a La Mancha y Rioja (p<0,05). En segunda
posicion, Rueda (65,98 euros) ofrece diferencias
significativas con relacion a La Mancha (p<0,05), y Rioja
(p<0,10). Respecto al gasto en restaurantes, Rueda
(38,50 euros) muestra valores medios significativamente
superiores a La Mancha y Rioja (p<0,05). En la compra
de vino, Ribera del Duero (8,78 euros), igual que ocurria
en el gasto de los turistas, es la DO con un gasto
superior. Y en el paquete bodega, la DOCa Rioja (10,32
euros) presenta un gasto medio significativamente
superior a La Mancha y Navarra; Rueda (8,38 euros) y
Ribera del Duero (8,07 euros) ofrecen valoraciones
medias significativamente superiores a La Mancha y
Navarra (Cuadros 11y 12).
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Cuadro 11. Gasto medio diario por excursionista;
comparaciones inter-DOs (media y desviacion tipica)

Variable independiente: DO

VD Medias (euros) (DT)
RI RD NA RU LM
Gasto 46,81 68,17 54,60 65,98 47,92
total 15,99 17,02 22,73 27,93 25,02

Gasto en 10,02 10,75 12,60 11,26 14,28
transporte 4,96 6,80 7,38 9,62 712

Gasto en

o n.a. n.a. na. na. n.a.
alojamiento
Comida en 19,42 32,86 28,60 38,50 22,92
bares 16,46 14,37 14,74 25,37 21,98
Comida en 2,81 1,24 3,60 0,51 0,37
tiendas 5,09 3,64 12,46 3,20 1,91
Compra de 4,25 8,78 5,20 7,33 4,28
vino 0,45 7,12 8,60 6,28 3,25

Paquete en 10,32 8,07 4,60 8,38 5,23
la bodega 3,27 2,59 1,18 2,25 2,58

Gasto en 0,00 2,50 0,00 0,000 0,00
cultura 0,00 4,16 0,00 0,00 0,00
Gasto en 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
deporte 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gasto en 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
salud 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gasto en 0,00 2,14 0,00 0,00 0,83
souvenirs 0,00 4,26 0,00 0,00 2,33
Otros 0,00 1,83 0,00 0,00 0,00
gastos 0,00 3,77 0,00 0,00 0,00

VD: variable dependiente; DT: desviacién tipica; RI: DOCa Rioja; RD:
DO Ribera del Duero; NA: DO Navarra; RU: DO Rueda; LM: DO La
Mancha; n.a.: no aplicable.

Cuadro 12. Gasto medio diario por excursionista:
comparaciones inter-DOs (ANOVA y post hoc)

Variable independiente: DO
VD ANOVA Scheffé/Tamhane
ValorF | p-valor | p<0,01 | p<0,05 | p<0,10
RD>LM,
Gasto 4481 | 0002 RI RUSRI
total RU>LM
Gasto en
transporte 1,445 0,222
Gasto en
o na. n.a.
alojamiento
Comida en 3894 | 0005 RU>LM,
bares RI
Comida en
tiendas 1,680 0,158
Comprade | q10 | o4 RORI | ROSLM
vino
RISLM,
NA
Paqueteen | 3 053 | 0,000 | RUstM, | ROsLM
la bodega NA
RD>NA
Gastoen | 45909 | 0,000
cultura
Gasto en
deporte n.a. n.a.
Gasto en
na. n.a.
salud
Gastoen | a5 | 0003
souvenirs
Otros 7,965 | 0,000
gastos

Nota: el test de Levene se aplicd en todos los casos, con p-valor
significativos. VD: variable dependiente; ***p<0,01; **p<0,05; *p<0,10.
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3. conclusiones

Este estudio contribuye a ampliar el conocimiento
sobre el perfil del visitante enoldgico en Espana, a partir
del analisis de las cinco DOs con mayor cuota de
mercado: Rioja, Ribera del Duero, Navarra, Rueda y La
Mancha. Con caracter general, se trata de turistas y
excursionistas de mediana edad, casados o viviendo en
pareja, con estudios universitarios, trabajadores por
cuenta ajena y con ingresos mensuales superiores a
3.000 euros. Por tanto, es un tipo de turismo que atrae a
personas con formacién y seguridad economica,
representando un potencial atractivo para las bodegas y
las deméas empresas vinculadas al sector turistico.

En cuanto al lugar de residencia, son visitantes
principalmente  nacionales (Madrid, Cataluia y
Comunidad Valenciana). En este sentido, teniendo en
cuenta el potencial de este tipo de turismo en paises
como EE.UU., Australia o Francia, seria interesante
reforzar la captacion de visitantes extranjeros a las zonas
vinicolas espafiolas. De esta forma, se deberian
potenciar los canales de comunicacién y networking
entre las empresas e instituciones turisticas, optimizando
la estancia de este tipo de turistas en nuestro pais.

Respecto a las actividades realizadas durante los
viajes de turismo, destacan la gastronomia, cultura,
relajacion, naturaleza y vino. En consecuencia, se
pueden observar las sinergias existentes entre formas de
ocio como la gastronomia y el vino, unidos a otro tipo de
actividades como las visitas culturales o los espacios
habilitados para el descanso (balnearios, spas, etc.). Por
tanto, la gestion de paquetes turisticos permitiria
aumentar la interrelacion entre estas actividades,
incrementando el gasto turistico. Ademas, teniendo en
cuenta que el 75,9% de los visitantes son turistas, y que
su estancia media es de 2,6 noches, estos paquetes
turisticos obviamente favorecian el aumento de noches
alojadas, al complementar la oferta turistica.

Otro aspecto relevante es el medio de transporte.
En este sentido, el coche particular es la forma principal
de acceder a las bodegas, mientras que otros de
caracter publico (como autobuses), son menos
utilizados. También en este punto se podria hacer
referencia a la mejora de la comunicacion y acceso a las
empresas y zonas vinicolas, que favoreceria la llegada
no solo de visitantes nacionales, sino extranjeros.

Con caracter general, los hoteles de tres y cuatro
estrellas representan el alojamiento mas demandado,
aunque existen diferencias segun la DO. Adicionalmente,
la mayor parte de los grupos de viajes estan formados
por parejas, excepto en la DO de Navarra. Ambos datos
ofrecen informacion relevante para completar el perfil
enoturistico de los visitantes con destino a las principales
zonas vinicolas espafiolas.

Con relacion a las fuentes de informacion, amigos
y familiares, experiencia propia, bodega y medios online,
son los medios més utilizados para gestionar la visita a
las diferentes bodegas. En este sentido, se pone de
manifiesto la importancia del marketing viral y la
adecuada gestion de redes sociales u otros medios
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online. Asimismo, se detectan fuentes de informacion
econdmica y poco desarrolladas como son los lugares de
alojamiento (hoteles o casas rurales) o los restaurantes u
otras empresas vinculadas, que permitirian ventas
cruzadas y beneficios mutuos.

Finalmente, se ha analizado el gasto turistico
medio por persona (72,99 euros, 78,42 euros para
turistas y 55,85 euros para excursionistas). Las
principales partidas de gasto para los turistas son:
alojamiento, comidas en bares y restaurantes y
transporte; mientras que para los excursionistas destaca
comida, transporte y paquete en la bodega. En este
sentido, un dato representativo se refiere al gasto en
comida, siendo superior para excursionistas que para
turistas. Asimismo, La Mancha y Ribera del Duero son
las zonas vinicolas con mayor gasto turistico para los
turistas; y para los excursionistas, destacan Ribera del
Duero y Rueda. Ademas, es precisamente en Ribera del
Duero donde el gasto en vino es superior para ambos
grupos. Estos datos muestran la necesidad de
incrementar el consumo en comida en bares y
restaurantes en determinadas regiones, asi como la
compra de vino. Para ello, se deberian potenciar los
paquetes turisticos mediante la venta cruzada, a la que
ya se ha hecho referencia; asi como mediante la puesta
en marcha de promociones en la bodega y mejora del
merchandising en los establecimientos de venta.

Este estudio presenta varias limitaciones, algunas
se contemplan como futuras lineas de investigacion. Asi,
por ejemplo, el nimero de DOs podria ser ampliado a
otras zonas vinicolas espafiolas de gran afluencia de
visitantes, como Penedés o Jerez. Ademas, gran parte
de esta informacion deberia ser contrastada con otros
colectivos, como los gerentes de las empresas vinicolas.
Otra limitacion de este estudio se refiere al periodo de
recogida de informacién. En este sentido, se
seleccionaron los meses de mayor afluencia de
visitantes a las bodegas (septiembre, octubre vy
noviembre). Sin embargo, para futuros estudios se
contempla la posibilidad de realizar el trabajo de campo
durante otro periodo. Por Ultimo, como futura
investigacion se plantea segmentar la muestra para
identificar grupos de visitantes con diversas
caracteristicas. De esta forma, se identificaran las
necesidades particulares para que los organismos
gestores pongan en marcha diferentes actividades
dirigidas para cada uno de estos segmentos.
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