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RESUMEN

El turismo del vino posee potencial para colaborar en el desarrollo econdmico de las
zonas rurales, ya que proporciona a la industria turistica una serie de destinos adicionales y
complementarios capaces de generar valor afiadido a la region. Sin embargo, la industria del
vino y la turistica no van siempre de la mano. Las bodegas, que constituyen el elemento cen-
tral del producto enoturistico, deben comprometerse en el desarrollo de este tipo de turismo.
Pero, en general, el sector bodeguero esta integrado por pequeiias empresas, muchas de ellas
familiares, las cuales siguen una orientacién producto mds que una orientacion relacional.
Esta investigacion analiza las percepciones que este tipo de bodegas asocian al esfuerzo que
deben realizar para desarrollar turismo del vino.

Palabras clave: Vino, Bodegas, Turismo, Empresa Familiar, Beneficios, Costes, Deno-
minacion de Origen Protegida, Aragén.

Wine tourism development from the perspective of family winery
ABSTRACT

Wine tourism has potential to assist in the economic development of rural areas, as the
tourism industry provides a number of additional destinations can generate additional value
to the region. However, the wine industry and tourism do not always go hand in hand. The
cellars, which constitute the core of the tourism product, must engage in the development of
this type of tourism. But overall, the wine sector comprises small businesses, many of them
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family members, which follow a product orientation rather than a relational orientation. This
research examines the perceptions that such a warehouse associate the effort to be performed
to develop wine tourism.

Key words: Wine, cellars, tourism, Family Business, Benefits, Costs, Denomination of
Origin, Aragon.

1. INTRODUCCION

El turismo rural en Espafia ha permitido obtener rentas complementarias a la agri-
cultura. Sin embargo, su evolucién por Comunidades Auténomas ha sido diferente en
funcién del nivel de desarrollo turistico de cada Comunidad. Asi, se puede hablar de
zonas fuertemente «turistificadas» y de zonas donde la agricultura es escasa, poco rentable
y/o poco competitiva, por lo que el turismo puede constituir un inicio de diversificacion
econdémica, de promocién de su territorio y de freno a la despoblacién (Canoves et al.,
2005). Los tltimos datos obtenidos (INE, 2013) indican que el turismo rural en Espafia
sigue una tendencia creciente y que, en lo que respecta a alojamientos rurales, Castilla y
Le6n constituye el destino preferido por los espafioles con el 25.4% de las pernoctaciones,
seguido por Catalufia (12.6%) y Andalucia (8.3%)".

Dentro del turismo rural, unas de las principales actividades llevadas a cabo por los
turistas son las relacionadas con la gastronomia y la visita a las bodegas. Asi, en Espaiia,
este tipo de actividades representa el 56% de las realizadas por los espafioles durante sus
periodos de vacaciones, seguido por las actividades culturales (54.9%) (Familitur, 2011).
Por lo tanto, el turismo del vino estd emergiendo como un sector industrial lucrativo con
capacidad de generar un crecimiento sostenido a largo plazo del turismo en las regiones
en las que se desarrolla (O"Neill y Palmer, 2004).

Légicamente, un requisito necesario para el desarrollo del enoturismo es la existencia
de una industria vinicola que incluya bodegas que se puedan visitar, pero también es nece-
sario el desarrollo de actividades realizadas por las organizaciones turisticas. Este hecho
aparece reflejado en una de las primeras definiciones de enoturismo: «EI turismo del vino
es un viaje relacionado con el atractivo de las bodegas y de la zona vinicola, una forma de
nicho de mercado y de desarrollo del destino, y una oportunidad para las ventas directas
y de marketing para la industria del vino» (Getz, 2000, p. 5)

La mayoria de las investigaciones realizadas indican que comprar y probar el vino
constituyen las principales motivaciones para realizar turismo del vino, ademds de la
posibilidad de visitar los vifiedos (Alant y Bruwer, 2004; Bruwer, 2002; 2003; Charters
y Ali-Knight, 2002; Hall et al., 2000; Marzo y Pedraja, 2009; Telfer, 2001). Las bodegas
y el vino que elaboran son los elementos fundamentales dentro de la configuracion del
producto turistico, siendo determinante la actuacion de las bodegas para conseguir la satis-
faccion de los turistas (Ben-Nun y Cohen, 2008; Fountain et al., 2008; O Neill y Charters,
2000; Jago y Issaverdis, 2001).

1 Aragén, comunidad en la que se realiza el estudio, ocupa la quinta posicion, representando el 6.4% de
las pernoctaciones.
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Sin embargo, no todas las bodegas desean o estan dispuestas a desarrollar una orienta-
cién hacia el turismo (Getz y Brown, 2006), que representa una forma de diversificacion
desde la produccién agricola a la oferta de valor afiadido a los servicios y experiencias
(Macionis, 1998). En general, los productores de vino poseen una fuerte orientacién al
producto, centrada fundamentalmente en la produccién de vino, poseyendo un escaso
conocimiento del turismo o del marketing turistico (Howley y Van Westering, 2008).
Este hecho se ve acentuado por el tipo de bodega que configura el sector. En general, la
mayor parte de la industria del vino estd compuesta por pequeias y medianas empresas,
en muchos casos familiares. Estos pequefios productores se enfrentan a restricciones
financieras y empresariales que obstaculizan su integracién con la industria turistica, ya
que suelen carecer tanto de los conocimientos de marketing necesarios para promover el
turismo como de los recursos econémicos necesarios para realizar esta diversificacién
(Macionis, 1998; Aloysius y Lee, 2001).

Debido a que este tipo de turismo suele estar situado fuera de las dreas metropolitanas
tradicionales, puede desempefiar un importante papel en el desarrollo turistico de una
region rural, generando empleo, incrementando los negocios y las inversiones. Asi, la natu-
raleza del turismo del vino y su localizacién en zonas rurales proporciona beneficios tanto
para la industria turfstica como para la vinicola. Por un lado, dota a la industria turistica
de destinos adicionales y complementarios que pueden afadir valor al destino regional.
Por otro, para la industria del vino, este tipo de turismo es una manera de crear relaciones
a largo plazo con los consumidores, actuales y potenciales, que desean experiencias rela-
cionadas con el mundo de la vinicultura (Nowack y Newton, 2006).

Dado el papel fundamental que desempefian las bodegas en el desarrollo del enotu-
rismo, es necesario conocer la opinién de los bodegueros sobre este fenémeno e intentar
determinar los factores que puedan afectar a su nivel de implicacién con el turismo del
vino. Factores cuya importancia se puede ver condicionada por las caracteristicas pro-
pias de la bodega. Sin embargo, a pesar de su importancia, el estudio del desarrollo del
enoturismo desde la perspectiva de las bodegas ha sido escasamente abordado en Espafia
(Alonso et al., 2008; Lopez et al., 2011; Marzo y Pedraja, 2012; Milldn y Aguado, 2006;
Ortega et al., 2010). Con el objetivo de incrementar este campo de conocimiento, la
investigacién que se plantea pretende alcanzar varios objetivos: 1) determinar y analizar
el tipo de bodega implicada en el desarrollo del turismo del vino (antigiiedad, tamafio,
orientacion exportadora, etc); 2) conocer las percepciones de los bodegueros sobre los
incentivos y las barreras que perciben asociados al desarrollo del vino para la gestién
de sus bodegas; 3) analizar los principales puntos fuertes y débiles que perciben aso-
ciados a las zonas en las que estdn ubicadas las bodegas analizadas; y 4) determinar la
existencia de diferencias en las percepciones de los bodegueros atendiendo al tipo de
bodega que gestionan.

2. BENEFICIOS Y COSTES ASOCIADOS AL DESARROLLO DEL ENOTU-
RISMO PARA LAS BODEGAS

En muchos paises, como es el caso de Espafia, la industria del vino estd saturada
mientras que el consumo decrece. Asi, por ejemplo, Espafia, primer vifiedo del mundo y
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tercer pais productor vitivinicola, con unos 40 millones de hectolitros de vino y mosto,
cuenta con un consumo mas bien escaso, que ha caido a la mitad en los tltimos 25 afios.
El consumo de vino en Espafia ha pasado de los 47 litros per cépita en la campaia 1987/88
alos 22 litros de la campafia 2010/11 (Vinetur, 2012). Esto provoca un mayor énfasis en la
diferenciacién del producto, desarrollando estrategias inicialmente centradas en las carac-
teristicas especificas que existen bajo una determinada denominacién de origen protegida
y, posteriormente, en las marcas individuales (Angulo et al., 2000).

Junto a esto, hay que tener en cuenta la composicion del sector. Como ya se ha des-
tacado, la mayor parte de la industria del vino estd compuesta por pequefias y medianas
empresas, en muchos casos familiares, lo cual puede afectar a su implicacién con el
desarrollo del enoturismo.

En general, el turismo del vino constituye una actividad secundaria o terciaria para
la mayoria de las bodegas, a pesar que las ventas a los visitantes de las bodegas pueden
ser econdmicamente esenciales para muchas de ellas, especialmente para las pequefias
(Beames, 2003). De esta manera, el enoturismo puede contribuir significativamente a la
viabilidad y sostenibilidad de la bodega. Ademads, la alta competitividad existente en el
mercado del vino provoca que los productores estén constantemente buscando nuevos
canales de distribucidn, entre los que se encuentran estas ventas directas en las bodegas
(McDonnell y Hall, 2008; Sevil y Yiincii, 2009). Asi, se pueden minimizar los costes
de distribucién, obteniéndose mayores margenes (Charters y ONeill, 2001). Esto hace
que la consecucion de ventas directas sea un objetivo importante, especialmente para
las bodegas pequeias (Fraser y Alonso, 2006). Los datos existentes asi lo ponen de
manifiesto ya que, por ejemplo, las bodegas francesas consiguen entre un 19 y un 23%
de sus ventas directamente en las bodegas mientras que en Sudéfrica este porcentaje se
sitda en torno al 20% (Bruwer, 2003); en Australia esta proporcioén se incrementa hasta
el 35%; mientras que en Norteamérica existen bodegas que venden toda su produc-
cién directamente en las bodegas (Williams y Dossa, 2003). Por lo tanto, para muchas
bodegas, el turismo del vino puede constituir una oportunidad para iniciar las ventas
en ausencia de un sistema de distribucion, a la vez que crean lealtad hacia el destino
ofreciendo experiencias tnicas. Se persigue asi mejorar la imagen del destino y difundir
los beneficios a los servicios de ocio y agricolas.

Ademds, esta orientacion turistica puede ayudar a establecer lealtad de marca con sus
consumidores (Hall et al., 2000), a través del desarrollo de una relacion estable o de una
conexién emocional con el turista tras la visita (Fountain et al., 2008; Mitchell y Hall,
2004; Corkingdale y Welsh, 2003). Se facilita la relacién productor-consumidor propor-
cionando la oportunidad de educar a los consumidores, para que modifiquen sus actitudes
hacia el vino y experimenten los productos (Fraser y Alonso, 2006).

Algunos productores de vino se han centrado en ofrecer distintas formas de turismo
del vino (catas de vino y ventas, tours por los vifiedos y las bodegas, festivales de vino,
etc) como forma de incrementar las ventas a corto plazo, educar a consumidor y generar
fidelidad de marca y al producto a largo plazo (Hall y Mitchell, 2000). En resumen, los
beneficios més directos que pueden obtener los propietarios de las bodegas son un bajo
coste marginal en la distribucién de sus productos, el desarrollo de la equidad de marca,
y una oportunidad para afiadir valor a la empresa.
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Légicamente, el desarrollo del turismo del vino también supone costes adicionales para
las bodegas, ya que es necesario que la direccién deba dedicar tiempo a su gestién y que,
ademds, se posea el capital necesario para poder abordarlo.

En muchas ocasiones, los productores de vino no se ven a si mismos como parte de
la industria turistica, y aunque desean conseguir ventas extra en las bodegas, ven la parte
turistica de su negocio como una distraccién (Beames, 2003; Mitchell y Van der Liden,
2010). La mayor parte de los visitantes estdn de vacaciones, existiendo una baja proba-
bilidad de que repitan la visita en el futuro. Por lo tanto, sus visitas s6lo beneficiardn a
la bodega a largo plazo si, cuando vuelvan a sus hogares, estos turistas llevan a cabo una
comunicacién personal favorable de las bodegas y de los vinos a su entorno préximo y
consumen el vino de la bodega visitada.

Ademais, la integracién entre la industria turistica y la del vino se ve obstaculizada por
las restricciones financieras y empresariales, especialmente para los pequefios productores.
La falta de apoyo financiero y de experiencia directiva hace dificil la integracién para
los bodegueros (Macionis, 1998). Para poder desarrollar las actividades turisticas deben
dedicar dinero para, por ejemplo, adecuar sus bodegas, vifiedos e instalaciones en general
para poder recibir visitas, deben tener a parte de su personal dedicado a atender a dichos
turistas y a planificar las actividades que se desean realizar. Asi, deberfan establecer redes
de cooperacion con otros agentes de la zona, que le permitan ofrecer un producto enoturis-
tico deseado por la demanda potencial. Este esfuerzo diversificador, en muchas ocasiones,
no puede ser abordado por las bodegas, ya que su tamafio determina el capital disponible
para invertir, los recursos humanos disponibles, y la disposicién a asumir riesgos.

3. ANALISIS Y RESULTADOS
3.1. Ambito de Estudio

La investigacion que se presenta se centra en las bodegas pertenecientes a las Deno-
minaciones de Origen Protegidas de la Comunidad Auténoma de Aragén, comunidad que
posee un alto potencial para el desarrollo del enoturismo. En Aragén existen cerca de
50.000 hectareas dedicadas al cultivo de vifiedos, de las cuales unas 30.000 hectareas se
destinan a la produccién de vinos con Denominacién de Origen Protegida. Concretamente,
tiene reconocidas cuatro Denominaciones de Origen Protegidas (Campo de Borja, Calata-
yud, Carifiena, y Somontano), datando la mds antigua de 1932, aunque existe un Estatuto
del Vino del siglo XVII. Las cuatro Denominaciones de Origen Protegidas existentes en
esta Comunidad difieren en su potencialidad como destino segtin su ubicacién. Asi, la
Denominacién de Origen Protegida del Somontano se sitdia en el centro de la provincia de
Huesca, extendiéndose entre las sierras exteriores del Pirineo y las llanuras monegrinas.
Su nombre hace referencia al hecho de que la mayor parte del territorio se sitda a pie de
monte. Es una comarca variada en paisajes, rica en historia y en patrimonio cultural, ade-
mads de ser un paraiso para los amantes de la aventura y la naturaleza. Todo ello ha hecho
que el Somontano sea uno de los destinos turisticos mds importantes de Aragén (Www.
somontano.org). Por lo tanto, esta Denominacién de Origen Protegida puede nutrirse del
turismo intensivo ya existente, centrado en los desplazamientos de fin de semana y en
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los periodos vacacionales, lo que le permite beneficiarse de la afluencia de turistas a lo
largo de todo el afio. Las tres Denominaciones de Origen Protegidas restantes (Carifiena,
Borja y Calatayud) atraen actualmente a un turismo mds esporddico, donde la frecuencia
de turistas es breve e irregular. Sin embargo, su proximidad a Zaragoza (47 Km, 63 Km
y 86 Km respectivamente) y las rdpidas vias de comunicacion existentes pueden ayudar a
mejorar esta situacién si se consigue generar una oferta enoturistica atractiva.

En el caso de Aragédn, el 80% de las bodegas que integran las cuatro Denominaciones
de Origen Protegidas son empresas pequeflas, lo que pone de manifiesto el importante
papel que pueden desempenar este tipo de empresas en el desarrollo del turismo del vino
asi como los importantes beneficios que pueden obtener de ellos, con el consiguiente
efecto de desarrollo en la zona en las zonas rurales en las que se ubican. Ademads, destacar
que el 33% de las bodegas son de propiedad familiar?.

Para poder obtener la informacién necesaria para alcanzar los objetivos del estudio fue
necesaria la elaboracion de un cuestionario. Este cuestionario se dirigi6 a los propietarios/
directores de las bodegas pertenecientes a las cuatro Denominaciones de Origen Protegidas
aragonesas a través de una encuesta on line realizada con la herramienta Google Docs. Se
optd por centrarse en las Denominaciones de Origen Protegidas ya que las 4 existentes
representan mds del 95% del sector vitivinicola de Aragén (DGA, 2010). El cuestionario
desarrollado se estructura en 5 bloques:

— El primer bloque agrupa las preguntas destinadas a establecer el perfil de las bode-
gas en lo que respecta a datos identificativos como afio de inicio de la actividad,
Denominacién de Origen Protegida de actividades enoturisticas, etc.

— El segundo bloque profundiza en el conocimiento de las bodegas que realizan acti-
vidades enoturisticas, recogiendo datos sobre nimero de visitantes, distribucién de
origen de los visitantes, horarios de apertura, etc.

— El tercer bloque pretende recoger las opiniones de los encuestados sobre los diver-
sos beneficios que se pueden derivar del desarrollo del enoturismo. Beneficios que
no se centran exclusivamente en las bodegas ya que pueden afectar a otros aspectos
de la zona como su imagen, nivel de empleo, desarrollo de infraestructuras, etc.

— El cuarto bloque propuesto se centra en los elementos que pueden ser percibidos
como barreras o restricciones para el desarrollo de actividades enoturisticas por
parte de las bodegas.

— Finalmente, el quinto bloque trata de analizar la percepcion que tenian los encues-
tados sobre el potencial que posee la zona en la que estdn situadas sus bodegas
para desarrollar turismo del vino, determinando asi sus puntos fuertes y débiles.

La informacién fue medida a través de preguntas cerradas, tipo Likert, con escalas de
respuesta de 11 puntos desde 0, «Totalmente en Desacuerdo» hasta 10 «Totalmente de

Acuerdo», con excepcion de las preguntas de identificacién de las bodegas encuestadas
recogidas en el Bloque 1 del cuestionario que fueron preguntas abiertas.

2 Datos proporcionados por los Consejos Reguladores de las D.O.
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El estudio se aborda desde una perspectiva exploratoria, ya que dado el escaso cono-
cimiento que se posee sobre los bodegueros de la zona analizada constituye el enfoque
mas adecuado (Webb, 2002).

3.2. Descripcion de la Muestra

La informacién analizada fue recogida durante el mes de junio de 2012. Dado el
tamafio de la poblacién bajo estudio, 93 bodegas en el momento de realizar la inves-
tigacién, se enviaron mails a todas ellas®. Tras realizar dos oleadas, se obtuvieron 43
cuestionarios validos, lo que supone una alta tasa de respuesta (46.23%). La distribucién
de las bodegas encuestadas atendiendo a la Denominacién de Origen Protegida a la que
pertenecen muestra que el 34.9% pertenecen al Somontano, el 32.6% a Carifiena, el 16.3%
a Calatayud y el 16.3% a Borja*.

Es destacable el hecho de que el 72% de la muestra manifiesta realizar alguna acti-
vidad enoturistica, y esta proporcién se mantiene similar en las cuatro Denominaciones
de Origen Protegidas aragonesas. En la Tabla 1 se muestra el porcentaje de bodegas que
manifiestan llevar a cabo alguna actividad relacionada con el enoturismo.

Tabla 1
BODEGAS QUE OFERTAN ENOTURISMO
Calatayud Borja Carifiena Somontano
71.43% 71.43% 71.43% 73.33%

3.3. Perfil de las Bodegas Analizadas

En la Tabla 2 se muestra el perfil de las bodegas analizadas atendiendo a sus datos
identificativos. Centrandonos en la muestra general, se puede observar que mas de la mitad
de las bodegas tienen menos de un siglo, ya que iniciaron su actividad entre el afio 1950
y el 2000; son empresas familiares (55.8%); con menos de 10 empleados (62.8%); no
observandose una clara tendencia a la exportacion, ya que mientras que el 37.2% obtiene
menos del 10% de sus ventas de la exportacion, un 20.9% afirma que obtiene mas del
50% de sus ventas de la exportacion.

Si dividimos la muestra atendiendo al cardcter familiar de la bodega, podemos estable-
cer que, en general, son bodegas jovenes, ya que mds de la mitad iniciaron su actividad en
el siglo XXI; son microempresas, ya que el 70.8% tienen menos de 10 empleados. Este
hecho es el que puede provocar su baja orientacién exportadora, ya que el 70.8% de ellas
afirman que obtienen menos del 25% de sus ventas de las exportaciones.

3 Para ello fue necesario recopilar las direcciones de correo electrénico de las bodegas que fueron obte-
nidas de las pdginas web de las Denominaciones de Origen correspondientes o a través de la colaboracién de los
Consejos Reguladores de las D.O.

4 Esta distribucion es similar a la existente en la poblacién total (Carifiena 33%, Somontano 31%, Calata-
yud 17% y Borja 18%).
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En relacién a su tamaiio, determinado a través del nimero de empleados, produccién
y nimero de hectareas, parece detectarse que éste es ligeramente menor en las familiares
que en las no familiares, las cuales también muestran un cardcter mas exportador. La rea-
lizacion de las tablas de contingencia muestra diferencias significativas en las variables
nimero de hectdreas, produccién y exportaciones.

Tabla 2
DATOS IDENTIFICATIVOS DE LAS BODEGAS
Total Familiar No Familiar

Aiio de Inicio de Actividad

1901-1950 4.7% 4.2% 5.3%
1951-2000 55.8% 33.3% 84.2%
Posteriores a 2000 39.5% 62.5% 10.5%
Tipo de Propiedad

Familiar 55.8% 100%
Corporaciéon/Empresa con Accionistas 37.2% 84.2%
Otros 7% 15.8%
Nimero de Empleados

Menos de 10 62.8% 70.8% 52.6%
Entre 10 - 20 18.6% 20.8% 15.8%
Entre 20-50 7% 4.2% 10.5%
Mais de 50 11.6% 4.2% 21.1%
Numero de Hectareas (afio 2010) (media) 529.22 110.65 1.175.18
Produccion (en litros) (afio 2010) 2.383.368,29  751.330,43 4.468.750
Exportaciones (como % de las ventas totales)

(afo 2010):

Menos del 10% 37.2% 37.5% 38.9%

Entre el 10y el 25% 18.6% 33.3%

Entre el 26 y el 50% 20.9% 12.5% 33.3%

Mas del 50% 20.9% 16.7% 27.8%

El segundo bloque de preguntas tiene como objetivo analizar con mayor profundidad a
las bodegas encuestadas que realizan actividades enoturisticas. En la Tabla 3 se muestran
los resultados obtenidos.

Atendiendo a la muestra general, el 72.1% afirma llevar a cabo alguna actividad eno-
turistica. De ellas, el 87.1% proporcioné datos sobre el nimero medio de visitantes que
reciben al afio, que se sitda en 5,573.7. Estas visitas se concentran en los meses estivales,
junio, julio y agosto, lo que pone de manifiesto una alta estacionalidad de la demanda de
este tipo de turismo en Aragén. A pesar de esto, la mayor parte de las bodegas (64.5%) se
encuentran abiertas al publico durante todo el aflo mientras que un 29% afirma que sélo
abre la bodega a las visitas previa solicitud. Los horarios de apertura son amplios ya que
el 96.8% estéan abiertas al publico todo el dia. Es importante destacar que casi la mitad de
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Tabla 3
REALIZACION ACTIVIDADES ENOTURISTICAS
Total Familiar No Familiar
Desarrolla Alguna Actividad Enoturistica 72.1% 87.5% 52.63% *
Nidmero Medio de Visitantes 5.573,7 2.134,71 11.420,71
Apertura Bodega:
Todo el Aio 64.5% 66.7% 60%
Sélo Bajo Pedido 29% 28.6% 30%
Cobran por visitar la Bodega 51.6% 42.9% 70%
Precio medio de la Visita 6 euros/persona 5 euros/persona 6 euros/persona
Ventas Directas
Menos del 5% 51.6% 42.9% 70%
Entre el 5y el 10% 25.8% 28.6% 20%
Entre el 10 y el 20% 16.1% 19% 10%
Mis del 20% 6.5% 9.5%

las bodegas (48.4%) no cobran por las visitas realizadas, y que en las que si que cobran,
el precio mds habitual se sitiia en 6 euros por persona. Parece que la rentabilidad de las
visitas se deriva de las ventas posteriores que se realizan de sus productos, ya que aunque
el 51.6% afirma que menos de un 5% de sus ventas se obtienen de los enoturistas, un
22.6% afirma que dicho porcentaje es superior al 10%.

Atendiendo al tipo de propiedad de las bodegas, en la Tabla 3 se observa que el 87.5%
de las bodegas familiares encuestadas realizan actividades enoturisticas (frente al 52.63%
de las no familiares). El 80.95% de las bodegas familiares proporcioné datos sobre el
nimero medio de visitantes que reciben al afio, que se sitda en 2,134.71. Este dato repre-
senta un nimero medio de visitantes por bodega familiar préximo a los 400. Estas visitas
se concentran en los meses estivales, junio, julio y agosto, lo que pone de manifiesto una
alta estacionalidad de la demanda de este tipo de turismo en Aragén. A pesar de esto, la
mayor parte de las bodegas familiares (66.7%) se encuentran abiertas al publico durante
todo el afio, aunque un 28.6% afirma que sélo abre la bodega a las visitas previa solicitud.
Los horarios de apertura son amplios ya que el 100% estdn abiertas al piblico todo el dia.
Es importante destacar que mds de la mitad de las bodegas familiares (57.1%) no cobran
por las visitas realizadas, y que en las que si que cobran, el precio mas habitual se sitda
en 5 euros por persona. Parece que la rentabilidad de las visitas se deriva de las ventas
posteriores que se realiza de sus productos. Asi, el 9.5% de las bodegas familiares indica
que mds del 20% de sus ventas totales se obtiene de las realizadas a los enoturistas, un
19% afirma que dicho porcentaje se sitda entre el 10 y el 20%, el 28.6% lo sitia entre el
5 y el 10%. Estos comportamientos son muy similares a los de las empresas de propiedad
no familiar, ya que las tablas de contingencia realizadas no pusieron de manifiesto la
existencia de diferencias. La tinica excepcion es el nlimero de bodegas que realizan alguna
actividad enoturistica, siendo mayor el porcentaje de empresas familiares.

Los métodos publicitarios que emplean las bodegas para promocionar sus actividades
enoturisticas se muestran en la Tabla 4. Atendiendo a la muestra general, se observa como
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la pagina web de la bodega emerge como el método mds empleado (83%), seguido por
folletos propios (60%), agencias turisticas (43.3%), guia turisticas (40%) y publicaciones
de vino (40%). Este comportamiento es similar atendiendo al caricter familiar o no fami-
liar, ya que las tablas de contingencia realizadas no pusieron de manifiesto la existencia
de diferencias.

Tabla 4
METODOS EMPLEADOS PROMOCION BODEGAS ENOTURISTICAS

Total Familiares No Familiares
Agencias turisticas 43.3% 47,6% 33.3%
Guias turisticas 40% 33.3% 55.6%
Publicaciones de vino 40% 38.1% 44.4%
Periodicos 6.7% 9.5% 0%
Folletos propios 60% 66.7% 44.4%
Web propia 83% 85.7% 77.8%
Publicidad en webs turisticas 26.7% 23.8% 33.3%
Senales en la carretera 20% 19% 22.2%
Sefiales en la entrada 33% 28.6% 44.4%
Ferias turisticas 30% 28.6% 33.3%
Otros 16.7% 23.8% 0%

El tercer bloque de preguntas pretende determinar los beneficios que los encuestados
perciben asociados al desarrollo del enoturismo. Con el objetivo de detectar si emergen
diferencias en dichas percepciones atendiendo a la propiedad familiar o no de las bodegas,
se realizaron los correspondientes contrastes de media. Asi, se han calculado la media y la
desviacion tipica tanto para la muestra total como para cada una de las dos submuestras
analizadas.

En la Tabla 5 se muestran los resultados obtenidos. Atendiendo a la muestra total
se observa que las bodegas que la integran perciben positivamente los beneficios que
se derivan del desarrollo del enoturismo, ya que los valores medios de todos los items
son superiores a 6. Es importante destacar que los beneficios percibidos no se centran
Unicamente en los obtenidos por la industria vinicola, ya que también se transfieren a la
zona en la que se sitdan. Asi, la mayor valoraciéon media se corresponde con los bene-
ficios que se obtienen para la zona en general (8.67) seguido por los obtenidos por las
bodegas (8.44), los cuales se concretan a través de «Mejora la imagen de las bodegas
como atraccion turistica» (8.44), «Mejora la imagen de la zona» (8.19), «Atrae turistas»
(8.23), «Mejora la imagen de los vinos» (8.23), y «Mejora el conocimiento de marca»
(8.26). Por otra parte, la menor valoracién se corresponde con la ayuda a iniciativas
locales, como la mejora de infraestructuras, que se podrian derivar del desarrollo del
turismo del vino (6.10).

Es importante destacar que el enoturismo aun no es percibido como un elemento muy
importante a la hora de generar ingresos (6,69), lo cual es 16gico teniendo en cuenta que
solo la mitad de las bodegas cobran por las visitas asi como el precio medio de dichas
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visitas. Ademds, las ventas directas obtenidas atin son escasas, aunque se percibe su
importancia (6,98). Estas escasas ventas directas provocan que no sea percibido como un
beneficio importante la disminucién de los costes de intermediacion (6,38).

Estas percepciones se mantienen si atendemos a la propiedad familiar o no de las
bodegas, ya que los contrastes de medias realizados no ponen de manifiesto la existencia
de diferencias significativas.

Tabla 5
BENEFICIOS PERCIBIDOS ASOCIADOS
AL DESARROLLO DEL ENOTURISMO

Total Familiares ~ No Familiares
En general el desarrollo del Turismo del vino Media S.D Media S.D Media S.D
.. proporciona mds beneficios al sector turistico que al vinicola 626 222 633 233 616 2.12
... mejora la imagen de la zona como destino turistico 819 168 804 212 837 090
... proporciona puestos de trabajo en la zona 779 1.82 792 208 7.63 146
.. atrae a visitantes a la zona 823 170 833 1.83 811 156
.. ayuda al desarrollo de iniciativas locales (p.e. mejora de las

6.10 259 622 281 594 234
carreteras)

.. permite cooperar con otras empresas locales/otros miembros 751 182 775 187 721 175

de la zona
.. es beneficioso para la zona 867 163 892 1.67 837 157
.. mejora la imagen de las bodegas como atraccién turistica 844 176 858 198 826 148
... permite obtener recursos financieros para desarrollar el negocio  6.69  2.17  6.87 232 647 201
.. mejora el desarrollo de la industria del vino 677 268 688 292 663 241
... proporciona una ventaja competitiva a los productores de vino ~ 7.12 2.17 7.13 261 7.1 152
... consigue ventas adicionales 698 237 730 249 658 222
... mejora la imagen de los vinos 823 170 854 159 7.84 1.80
... mejora la imagen de las bodegas 812 204 850 172 7.63 234
... mejora el conocimiento de marca 826 205 850 172 795 241
... consigue lealtad de marca 716 242 750 230 674 2.56
... incrementa el margen de ventas 677 239 729 274 611 1.70
.. permite obtener datos sobre los clientes 695 254 742 272 637 224
.. permite contactar con nuevos consumidores 753 235 800 206 695 261
... permite contactar con especialistas, periodistas, ... 748 198 771 199 7.7 198
... disminuye los costes de marketing 651 215 675 231 621 196
... disminuye los costes de intermediacién 638 237 679 260 583 195
.. es beneficioso para las bodegas 844 183 858 198 826 1.66

El cuarto bloque de preguntas pretende determinar los aspectos que deben ser aborda-
dos por las bodegas para poder desarrollar actividades enoturisticas. Esto es, los requisitos
necesarios, tanto de capital como de recursos humanos, para poder abordar una actividad
diferente a la actividad principal de las bodegas.
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Al igual que se ha realizado en el caso anterior, con el objetivo de detectar si emergen
diferencias en dichas percepciones al caracter familiar o no de las bodegas, se realizaron
los correspondientes contrastes de media.

En la Tabla 6 se muestran los resultados obtenidos. En dicha Tabla se puede observar
que para la muestra general, el desarrollo del enoturismo no es percibido como un gran
coste para las bodegas (6.09). Esto se podria deber a que no perciben que sea necesario
realizar mejoras en los vifiedos (5.40), ni incrementar los costes de direccién (5.15), ni
mejorar tecnoldgicamente los procesos productivos (6.05). Sin embargo, si que se percibe
la necesidad de incrementar el uso de las tecnologias de la informacidn, especialmente
Internet (8.16), mejorar las bodegas (7.79), formar en temas turisticos a sus empleados
(7.88), asi como poseer capacidad financiera para poder afrontar el reto (7.52). Estas
mismas percepciones se mantienen al analizarlas atendiendo al tipo de empresa, con inde-
pendencia de su propiedad familiar o no. Los contrastes de medias realizados vuelven a
poner de manifiesto la ausencia de diferencias significativas.

Tabla 6
RESTRICCIONES ASOCIADAS AL DESARROLLO DEL ENOTURISMO

Total Familiares No Familiares

En general, para el desarrollo del Turismo del
Vino es necesario. ..

.. invertir en mejorar los vifiedos 540 233 5.5 2.15 495 2.53
.. invertir en mejorar las bodegas 779 154 775 1.57 7.84 1.54

.. utilizar las nuevas tecnologias de la infor-
macién (internet)

Media S.D Media S.D Media S.D

8.16 1.72 833 1.83 795 1.58

.. formar en temas turisticos a los empleados ~ 7.88  2.04  7.67 2.37 8.16 1.54

.. invertir en nuevas tecnologias de produccién 6.05 228 6.50 1.87 5.47 2.65

.. poseer capacidad financiera para diversifi-
car en turismo

.. incrementar los costes de direccidon 5.15 2.41 5.04 2.69 5.28 2.08

El desarrollo del enoturismo supone un coste
para las bodegas

752 174 1752 193  7.53 1.54

6.09 255 6.08 259 6.11 2.58

Finalmente, el quinto bloque de preguntas estaba dirigido a determinar el potencial de
la zona en cuanto a infraestructuras, patrimonio cultural, museos, etc., para poder desa-
rrollar un producto enoturistico.

Los resultados mostrados en la Tabla 7 reflejan que, para la muestra general, se per-
cibe un alto potencial de las zonas analizadas para el desarrollo del Turismo del Vino
(7.37). Los puntos fuertes en los que se basa esta valoracion son el atractivo del entorno
natural (8.09), los servicios de restauracion y cafeterias (7.31), las infraestructuras dispo-
nibles (7.12) y el patrimonio cultural (6.95). Por otro lado, los principales puntos débiles
son la falta de sefiales indicativas de las bodegas (4.30) y de oficinas de informacion
turistica (5.33).
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En este caso se analizaron las percepciones de los bodegueros de las dos D.O mads
importantes de Aragén en cuanto a nimero de bodegas, Somontano y Carifiena. Los
resultados obtenidos, mostrados en la Tabla 7, muestran que las dos zonas son percibidas
como poseedoras de elementos ajenos al vino que les confieren un alto potencial para el
desarrollo del enoturismo. Estos elementos son, fundamentalmente, un patrimonio cultural
y natural atractivo asi como un buen desarrollo tanto de los servicios de alojamiento como
de restauracion. Las diferencias significativas que emergen son légicas atendiendo a las
caracteristicas de la zona. Asi el Somontano posee un mayor desarrollo de oficinas de
informacion turistica y de festivales del vino que Carifiena, aunque las infraestructuras de
estd ultima son mejores. Efectivamente, como ya se ha destacado la zona del Somontano
es uno de los principales destinos turisticos de Aragén durante todo el afio, por lo que tiene
mas desarrollada la informacién institucional proporcionada por las oficinas de turismo.
Ademas, desde el afio 2000 la D.O. desarrolla el Festival del Vino del Somontano, el cual
vincula el vino con la gastronomia y la cultura.

Tabla 7
POTENCIAL DE LA ZONA GEOGRAFICA PARA EL DESARROLLO DEL
TURISMO DEL VINO

Total D.O.P. Carifiena D.O.P. Somontano
La zona en la que estd situada su bodega... Media S.D | Media S.D Media S.D Dif.
.. posee un patrimonio cultural atractivo 695 233 6.36 1.74 747 2.56
.. posee un entorno natural atractivo 8.09  2.06 7.93 1.71 8.33 238
.. posee alqam{er}tos adecuados para el 636 259 6.64 191 707 359
desarrollo turistico
.. existen cafeterlas/res}agrantes adecuados 731 210 757 183 6.93 150
para el desarrollo turistico
.. posee oficina/s de informacion turistica 533 3.05 3.29 2.81 6.20 3.30 *
.. posee museos (del vino, escultura. Etc) 640  2.68 7.07 1.73 6.21 2.89
.. ofrece festivales del vino/otros festivales ~ 6.05  3.35 493 3.27 7.87 3.14 *
... posee infraestructuras (por ejemplo,
carreteras) adecuadas para el desarrollo 712 2.28 8.21 2.08 6.13 2.72 *
turistico
.. posee seflales indicativas de las ’bc?degas 430 3B 336 359 300 254
adecuadas para el desarrollo turistico
... ofrece actividades de ocio (senderismo,
rafting, piragiiismo, paseos caballo, etc) 6.16 284 5.07 273 6.93 3.28
para el desarrollo turistico
-~ posee un alto potejnc1al para el desarrollo 737 269 6.57 350 7380 214
del Turismo del Vino

##% p-value < 0.001; ** p-value < 0.01; * p-value < 0.05
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5. CONCLUSIONES

La investigacion que se desarrolla constituye el punto de partida de una investigacion
que pretende ser mds ambiciosa, ya que seria necesario analizar, por ejemplo, las rela-
ciones, horizontales y verticales, que se deberian establecer entre la industria del vino y
la turistica para desarrollar una oferta exitosa. En el disefio de esta oferta, las pequeas
empresa y, por lo tanto, las empresas familiares desempefiardn un papel fundamental, dada
la propia naturaleza de los servicios de ocio complementarios a desarrollar. No por ello
los resultados obtenidos carecen de interés, al poner de manifiesto la disposicién de las
bodegas a afrontar el reto del enoturismo.

Los resultados obtenidos ponen de manifiesto el peso de las microempresas en la
configuracién de la industria del vino, en este caso, en Aragén. Asi, la mayor parte de
las bodegas son de cardcter familiar, con un nimero de empleados menor que 10, y poco
orientadas a la exportacion. A pesar de ello, las bodegas integrantes de las Denominaciones
de Origen Protegidas analizadas muestran un alto nivel de compromiso en el desarrollo
del enoturismo, ya que cerca del 75% de la muestra analizada afirma realizar algin tipo
de actividad.

La informacidn analizada pone de manifiesto la estacionalidad de la demanda turistica,
la cual se concentra en los meses estivales. Las compras realizadas directamente por estos
turistas en las bodegas se estan aproximando a los porcentajes obtenidos por las bodegas
francesas y sudafricanas (20%), lo cual representa un buen dato para el sector.

Sin embargo, sigue observdndose el caracter secundario del enoturismo en las bodegas,
reflejado en el hecho de no cobrar por las visitas. La rentabilidad que podria obtenerse
de estas actividades requiere de la inversién en, por lo menos, recursos humanos por
parte de las bodegas. Asi, parece deducirse que el hecho de no cobrar, hace que no sea
necesario dedicarle una atencién mads profesional al turista por parte del personal de la
bodega. Esto es un gran error por parte de los bodegueros, ya que los beneficios que
se derivan del enoturismo dependen de la satisfaccién que generen en las visitas. Dado
que, en general, se observa que no es necesario realizar mejoras en los vifiedos ni en los
sistemas productivos, lo cual ya fue realizado hace unos afios (DGA, 2010), es necesario
que las bodegas afronten los pasos necesarios para desarrollar un enfoque relacional en
sus actividades enoturisticas.

Por todo ello, parece que las bodegas analizadas son conscientes de los beneficios
que se pueden derivar del desarrollo del enoturismo (lealtad de marca, aumento de la
implicacién del consumidor con el vino, ventas directas, atraccién de turistas, aumento
de empleo en la zona, etc), siendo necesario ir mas alld a través del establecimiento de
redes con la industria turistica que permita la oferta de un producto turistico ajustado a
los deseos de los turistas potenciales. Por tanto, es necesario profundizar en el conoci-
miento de los deseos de la demanda potencial y en los recursos de las zonas (naturales,
culturales, infraestructuras, alojamiento, etc) para conseguir el desarrollo exitoso de este
tipo de turismo.

Es importante destacar que, en contra de lo establecido por la literatura, practicamente
no existen diferencias atendiendo al tamafio de la bodega.
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