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Resumo

A necessidade de conseguir um desenvolvimento rura sustentavel, que combine respeito ao meio ambiente com ageragdo de
riqueza e a criagdo de novos postos de trabal ho, leva as diferentes administragdes pblicas e empresas privadas aincentivar
atividades paradelas e complementares das tradicionais nas zonas rurais. No presente trabalho apresentamos um estudo
econométrico onde seavaliao potencial econdmico daintroduggo daatividade de enoturismo numaéreageogréficadetermina
da, baseada numa denominag&o de origem (Alicante- Espanha). Paratal, fazemos aandlise de como se esta estruturando um
movimento associativo que, tendo como base astradicionais cooperativasvitivinicolasdaregido, possibilitaacriagio denovos
segmentos de mercado para dar respostaa procura originada por estaincipiente atividade turistica.

Palavras-chave: Enoturismo - Desenvolvimento Rural - Cooperativas - Espanha.

Abstract

Theneed to obtain sustainable rura devel opment, which combines respect for the environment with the generation of wealth
and the crestion of jobs, isleading various public and private administrations and companiesto promote activitieswhich are
paralel and complementary to the traditional activities of the rura areas. Thiswork presents an econometric study which
evaluates the economic potentia of the introduction of the activity of enotourism (wine tourism) in the geographic area of
Alicante (Spain) as a designation of origin. For this, it analyzes the structure of an associative movement based on the
traditional wine producing cooperativesin this area, enabling the creation of new market sectorsin response to the demand
based on this emerging tourism activity.

Key words: Enotourism - Rural Development — Cooperatives - Spain.

Resumen

Lanecesidad de conseguir un desarrollo rural sostenible, que combine el respeto a medio ambiente con lageneracion de
riquezay lacreacion de nuevos puestos de trabajo, estallevando alas diferentes administraciones publicasy empresas
privadas a estimular actividades paralelas y complementarias de las clasicas de las zonas rurales. En este trabajo
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presentamos un estudio econométrico donde se eval Uala potencialidad econdémicade laintroduccion delaactividad de
enoturismo en un &rea geogréfica determinada, basada en una denominacién de origen (Alicante - Espafia). Paraello,
analizamos como se esta vertebrando un movimiento asociativo que, teniendo como base | as tradicional es cooperativas
vitivinicolas delazona, esta posihilitando |a creacion de nuevos segmentos de mercado paradar respuestaalademanda
originada por estaincipiente actividad turistica.

Palabras clave: Enoturismo - Desarrollo Rural - Cooperativas - Espafna.

1 Introduccion

El turismo esta evolucionando en | os Ultimos afios hacia vigjes mas cortos en €l tiempo y con
una mayor frecuencia, lo que esta implicando que los vigjeros, ademas de visitar los clasicos
destinos de sol y playa, estén optando por otros nuevos destinos. A su vez, la oferta turistica,
impulsada en ocasiones por las diferentes Administraciones Publicas, esta creando nuevos
productos turisticos para dar respuesta a estos cambios en los gustos del consumidor. Asi, entre
los gustos de consumidor, se esta detectando en os Ultimos afios un interés creciente por parte de
los turistas por conocer la gastronomia de determinadas zonas turisticas, y dentro de ésta, €l
conocimiento de todo lo relacionado con el vino. El enoturismo, aunque incipiente en Espafia,
tiene ya una gran tradicion en otros paises, sobre todo en los que se conocen, desde el punto de
vista enoldgico, como el Nuevo Mundo (el valle de Napa en Estados Unidos, Chile, Australia o
Sudéfrica) y en algunos paises europeos (sobre todo, en Italia).

Espafia, uno de los grandes productores de vino del mundo, ha centrado su produccion vinicola
generalmente en pequeiias y medianas empresas, muchas de ellas con una estructura
organizativa de cooperativa, que han generado riqueza suficiente para frenar en parte los flujos
migratorios hacia las grandes ciudades. En este momento se esta apostando por la creacion en
determinadas zonas rurales de un turismo enol 6gi co, aunque lamayoriade las veces se encuentra
con diferentes problemas (la mayoria de ellos idénticos en las diferentes zonas vinicolas) como
seria el bajo nivel de desarrollo turistico de la zona, la escasa oferta complementaria o la
inadecuada promocion de | os recursos turisticos existentes.

El objetivo de este articulo es realizar un andlisis sobre la situacion actual de la oferta
enoturistica en una determinada zona vinicola, la Denominacién de Origen (D.O.) Alicante, en
Espana. Para ello vamos a presentar los resultados de un trabajo de campo basado en
encuestadas realizadas a las diferentes bodegas que se integran en dicha Denominacion con la
finalidad de conocer cud es la situacion actua de la oferta enoturistica en la zonay de s las
bodegas estén preparadas para enfrentarse a los nuevos gustos de los consumidores. A su vez
presentamos una serie de resultados que, pensamos, podrian ser extrapolables a otras zonas
interesadas en este tipo de turismo. Para €llo, y tras esta introduccién, en el apartado segundo
presentamos una revision de laliteratura referente a turismo del vino; en el apartado tercero la
delimitacién del &rea geografica objeto de este estudio; en el apartado cuarto la metodologia
aplicaday en €l apartado quinto los resultados de lainvestigacion.

2 Marco teodrico

Ladefiniciony conceptualizacion del término enoturismo no esuniformeen laliteraturayaque
se puede analizar desde diferentes dpticas, como laperspectivadel marketing, laofertavinicolao
la motivacion de los vigieros. Asi, Getz y Brown (2006a) consideran que €l enoturismo es
simultaneamente un comportamiento del consumidor, una estrategia para desarrollar el area
geogréficay el mercado del vino de dicha zona, y una oportunidad de promocién de las bodegas
para vender sus productos directamente a los consumidores. Por su parte, Hall et al. (2000)
consideran que €l turismo del vino es la experiencia de visitar vifiedos, bodegas, festivales y
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demostracionesdel vino en el cual lacatadel vino y/olaexperienciadelosatributosdel vino son
el principal motivo paralosvisitantes.

El enoturismo, que naci6 en las zonas vitivinicolas del llamado Nuevo Mundo, se esta
configurando en los Ultimos afios como una via complementaria de creacion de empleo y de
generacién deriquezaen las zonasrurales. Ello esdebido aque el vino esun elemento interesante
paralaactividad turistica fundamentalmente por tres razones. incrementa los flujos turisticos en
esa area geografica, crea una importante imagen de destino turistico de calidad y sirve para
desarrollar la comarca (SZIVAS, 1999). Por su parte, O'Neill y Charters (2000) sefialan que €l
enoturismo atrae a un turista ético y responsable que interactlia bien con los residentes y gasta
importantes sumas de dineroy Carlsen (2004) profundizaen lainterrelacién entreturismoy vino,
y asi se considera que las pequefias y medianas bodegas son las mas beneficiadas
econdémicamente ya que pueden vender parte de su produccion en lapropiabodega (CARLSEN,
2004; GETZ; BROWN, 20064a).

El enoturismo haadquirido enlos tltimos afios un gran desarrollo en laliteraturacientifica. Asi,
documenta investigaciones en Australia (JOLLEY, 2002), Canada (HASHIMOTO; TELFER,
2003; GETZ; BROWN, 2006b), Chile (EGAN; BELL, 2002), Hungria (SZIVAS, 1999), Italia
(BRUNORI; ROSSI, 2000), Nueva Zelanda (BEVERLAND, 1988), Portugal (HALL;
MITCHELL, 2000; CORREIA et al., 2004), SUDAFRICA (BRUWER, 2003) y Espafia
(GILBERT, 1992, HALL; MITCHELL, 2000). Los primeros trabajos cientificos en Espafia
abordaban principalmente lazonade LaRioja, los cuales se han completado en |os Ultimos afios
con & estudio de otras zonas vinicolas como Priorato (ARMESTO LOPEZ; GOMEZ MARTIN,
2004), Ribera del Duero (ALVEAR GONZALEZ et ., 2007) o Utiel-Requena (CLEMENTE
RICOLFE et al., 2005).

En Europa, €l enoturismo se ha desarrollado sobre todo en base arutasturisticas, las cuales se
caracterizan por la existencia de atractivos tanto naturales (montafias y otros paisajes) como
fisicos (bodegas, museos del vino, etc.). En este sentido, una ruta es una mezcla de aspectos
culturales, medioambientales y sociales (BRUWER, 2003). Los componentes de la experiencia
del turistaen unarutadel vino son, entre otros, lavisitaalabodega, |acontemplacion de un vifiedo,
laentradaaun museo, ladegustacion de la gastronomiapropiade lazona, lavisitaaun centro de
informacién vitivinicola, la contemplacion de paisgjes, la compra de vino y el alojamiento en
lugares relacionados con esta temética (RAVENSCROFT; VAN WESTERING, 2001). En
definitiva, larutaturistica enoldgica es la sumadel esfuerzo, y lasinergia, de muchas empresas
publicas y privadas, contemplandose diversos tipos de estrategias en el desarrollo de estas
dianzas (TELFER, 2001).

Lacreacion de unarutaturisticatiene un doble objetivo: primero, el incremento de laimagen
delapropiazonavinicola (incluidala Denominacion de Origen), finalidad bésicaparalas grandes
empresas productoras de vino; segundo, el incremento de las ventas en la propia bodega,
elemento imprescindible para las pequefias y medianas empresas vinicolas que no pueden
acceder a grandes canales de distribucion de este producto (CORREIA et al., 2004). Para crear
una rutaturistica del vino esimprescindible establecer una serie de alianzas entre | as diferentes
empresas encargadas de prestar los servicios correspondientes ya que, recordemos, en la
actividad turistica el vigjero (consumidor) solo compra un producto (satisfacer una necesidad a
través de un vigje), mientras que este producto Unico es vendido por varios oferentes (por
gemplo, el hotelero, e restaurador y el bodeguero). Por ello, resulta imprescindible establecer
bases, avecesincluso de caracter juridico, con lafinalidad de cerrar acuerdos o alianzas entre los
oferentes. Un gjemplo de ello se puede encontrar en la alianza que se establecié en la zona de
Ontario (Canada) entre 27 bodegas con la finalidad de intentar incrementar a corto plazo la
demanda de visitantes en un 50% (TEL FER, 2001).
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En laactualidad son numerosas | as lineas de investigacion que existen en este campo. En este
sentido, Mitchell y Hall (2006) identifican siete campos diferentes en €l estudio del enoturismo: el
propio producto turisticoy su desarrollo, el desarrollo regional en base al enoturismo, €l tamafio de
las bodegas objeto de la visita, la segmentacion del enoturista, e comportamiento del turista, el
andlisis de laexperiencia del visitante, y un Gltimo campo que abordalainvestigacion sobre los
riesgos para los visitantes relacionados con los controles de calidad sanitarios. Por su parte,
Beverland (2000) sefiala que laliteratura cientifica en este campo esté abordando las siguientes
lineasdeinvestigacion:

- El turismo del vino en relacién con el desarrollo econdmico rural.

- La realizacion (y comparacion) de estudios de casos en diferentes éreas
geograficas utilizando metodol ogias similares (GETZ; BROWN, 2006b).

- El andlisis de las motivaciones que un turista tiene para visitar una determinada
area geogréfica.

- Las relaciones que deben de producirse entre el sector pablico y las empresas
privadas para el desarrollo de estatipologia de turismo.

3 Delimitacion del area de estudio

La Denominacién Origen Alicante es una de las pioneras en Espafia, habiéndose reconocido
como tal en 1932 y su Consgjo Regulador data de 1957. La superficie de vifiedo de la D.O.
Alicante, que asciende a13.015 ha., se extiende por 50 municipiosdelaprovinciay se concentra
en dos zonas. en €l interior, entorno de la capital y cuenca altay media del Vinalopd, y en la
comarcade LaMarinaAlta, a norte junto a mar (figura 1).

Figura 1: Marco geografico de la D.O. Alicante

Fuente: Consejo Regulador D.O. Alicante
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Los vinos de la D.O. Alicante se encuentran vinculados a dos variedades autéctonas: la
monastrell y lamoscatel. Ladensidad méxima de plantaci én es en formacion en vaso 2.000 cepas
por ha. y en espaldera 3.000 cepas por ha. El nimero méaximo de yemas vistas por cepaes de 15
para poda en vaso y de 18 para poda en espaldera. La produccion méxima autorizada es de 75
quintales métricos en variedades tintas y de 90 quintales métricos en blancas.

Delas 52 bodegas inscritas en laD.O., 37 se ubican en lazonadel Vinalop6 (71%), 8en La
Marina (15%), 3 en L’Alcoi& (6%), existiendo ademés 4 bodegas que ubicadas fuera del
territorio de la D.O. estén autorizadas para la elaboracion y embotellado de vino de la D.O.
Atendiendo a su forma juridica, 16 son sociedades cooperativas® (31%), una de ellas
concretamente es una cooperativa de segundo grado* integrada por 8 cooperativas de primer
grado (7 del Vinalopdy 1 de LaMarina), 16 son sociedades de responsabilidad limitada (S.L.)®
(31%), 5 son sociedades andnimas (S.A.)® (9%), existe una sociedad agraria de transformacion
(SAT)" (2%), y el resto, 14 bodegas (27%), responden a otro tipo de sociedades, ya sea
comunidades de bienes o personas fisicas. Lo anterior muestra que en el sector agrario espaiol,
y en concreto en € sector de la viticultura, siguen siendo importantes el nimero de empresas
privadas elaboradoras de vino.

La bodega més antigua data de 1903 y la cooperativa méas antigua es de 1908. Se observa
también que en los Ultimos afios, 2002, 2003 y 2005 se han creado varias bodegas, de modo que en
laD.O. coexisten bodegas de gran tradicion con otras de creacion mas reciente. Las 52 bodegas
figuran como bodegas de elaboracion, crianza (22), almacenamiento (34) y embotellado (42). Las
52 bodegas suponen el 27% del total de bodegasinscritascon D.O. en laComunidad Valenciang®
(113 enlaD.O. Utiel-Requenay 81 enlaD.O. Vaencia) y € 1% sobre €l total de Espaia (4.651
bodegas) (MAPA, 2006). Si es destacable lael evada proporcion de bodegas embotel ladorasen la
D.O. Alicante (67%) que se encuentraen lalineadel total de Espaia (61%) frente a unos valores
maés bajos en la D.O. Utiel-Requena (45%) y Vaencia (57%) (MAPA, 2006). Esto es muy
importante porque las bodegas que embotellan incorporan un valor afiadido significativo a
proceso de produccion.

Segun la Confederacion de Cooperativas de la Comunidad Valenciana (2006), las
cooperativas agrarias suponen €l 28,7% de las cooperativas en la Comunidad Vaenciana. Delas
84 cooperativas agrarias inscritas, 24 se localizan en la provincia de Alicante, por lo que las
bodegas cooperativas de la D.O. concentran el 67% del cooperativismo agrario de la provincia,
poni éndose de manifiesto que el cooperativismo vitivinicolaes uno delos mésimportantes.

Laestructuraempresarial del subsector vinicolase caracterizapor presentar un elevado grado
de integracion vertical hacia e origen (BRIZ, 1999). Con la formula asociativa se genera un
modelo empresarial donde los productores son también elaboradores y comercializadores de su
producto. Ademas y tal y como afirman Briz (1999) y Julia (1999), el subsector presenta una
estructura empresarial fuertemente dual ya que coexiste frente a un pequefio grupo de grandes
empresas dinamicas que han sabido afrontar las Ultimas tendencias del mercado, un elevado
nimero de pequefias empresas que aln no se han adaptado a las exigencias de cambio en los
nuevos y competitivos mercados. Asi pues existe un elevado nimero de empresas que todavia
sigue aplicando una agricultura totalmente productivistay agrarista, relegando los aspectos de
comercializacion a otras empresas que controlan esta fase del proceso.

La situacién obviamente ha cambiado pero todavia se encuentran bodegas muy atomizadas
con escaso numero de empleados y muy pequefias, que dificilmente pueden competir en lafase
de comercializacién. Por g emplo, Roca (1997) afirma que mientras 15 bodegas concentran la
mitad de lafacturacion total del comercio de vino en Espafia, |as mas pequefias se limitan aoperar
en el ambito local/regional, con una practica ausencia de estructuras comerciales de redes de
venta propias y marcas fuertes y diferenciadas en los mercados.

Lasuperficieinscritaesde 13.015 ha, delas cuales el 86% se hallaenlazonadel Vinalopo, €
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10% en La Marina, y el 4% restante en L’Alcoia Por tipos de sociedades las cooperativas
abarcan el 89% de la superficie total inscrita, las sociedades limitadas el 5%, y las bodegas
particulares el 6%, pues €l resto no llega a tener significacion. Respecto al total de superficie
inscrita de vino con D.O. en la Comunidad Valenciana 'y segin mapa (2006), la D.O. Alicante
representael 18% del total delaComunidad Valencianay € 2% de Espafia. Si se particularizaen
€l nimero de viticultores supone respectivamente el 14 y 2%.

Los datos de produccion, que ha sido de 117.137 hl. de vino en la campafia 2005-2006,
aproximadamente lamismacifraque en 2004-2005, se detallan en el Cuadro 1. Laprincipa zona
productoraesladel Vinalop6, con el 81% delaproduccion, lesigue LaMarinay L' Alcoiacon €l
13 y 6% respectivamente. En cuanto a la distribucion por tipos de sociedades, el 87% es
producido por cooperativas. La produccién en nimero de botellas ha sido de 8.601.240 en la
camparia 2005-2006, |lo que supone un incremento del 5,3% respecto a la de 2004-2005
(8.164.774 botellas). De nuevo la zona del Vinalopo es la que presenta una mayor cuota con €l
88% del embotellado, siendo en La Marina del 9% y Unicamente el 3% en las bodegas
autorizadas. Destaca también el importante peso que tiene la cooperativa de segundo grado
BOCOPA en el embotellado y comercializacion delosvinos con D.O. Alicante pues concentrael
40% de la produccion, para el resto de bodegas cooperativas supone €l 25%. Las bodegas de
L’ Alcoia en concreto embotellan a través de BOCOPA. Las sociedades mercantiles, SL y SA
concentran respectivamente el 11y 22%, siendo las otras empresas € 2%.

S.Coop S.Coop2° SAT SL SA Otros Total
z/riflguycf:(’;g‘)') 102.335 29 87 |  10.431 4255 |  117.137
Vinalopo 84.525 29 7.329 3.459 95.342
Marina 10.963 87 3.102 691 14.823
L'Alcoia 6.887 105 6.972
gggﬂ‘;‘;‘f’” 2.130.741 | 3.460.000 946.660 | 1.916.839 | 147.000 | 8.601.240
Vinalopo 1.809.401 | 3.460.000 576.060 | 1695239 |  58.000 | 7.598.700
Marina 321.340 370.600 89.000 |  780.940
AUTORIZADAS 221.600 221.600

Cuadro 1: Cifras de produccién Campana 2005-2006 en la Denominacion de Origen Alicante

Fuente: Consejo Regulador D.O. Alicante y elaboracion propia

Por tipo de vino se elabora principa mente tintos (73%), seguidos de blancos (15%) y moscatel
(6%). En €l ultimo afio se ha producido un incremento importante de blancos (72%) y una
reduccién de moscatel (-33%), con cierta estabilidad en los tintos (merma del 4%). Entre todos
losvinos producidos enlaD.O. merece uninterés especial el fondillon, no tanto por su volumen de
produccién sino porgue esindicacion exclusivadelaD.O. Alicante, y esta reconocido como uno
de los cinco vinos de lujo por la Unién Europea. Es un vino rancio elaborado con uvas de la
variedad Monastrell sobremaduradas en cepa, fermentado con levaduras autéctonas, con un
proceso de crianza minima de 10 afios y donde la riqueza acohdlica adquirida (hasta 18°) es
natural, que Unicamente es producido por nueve bodegas de lazonadel Vinal opd.

4 Metodologia

La denominacién de origen de Alicante esta formada por 47 bodegas. En este trabagjo de
investigacion se han analizado 19 bodegas de las 47 totales, representando la muestra a un
40,42% de lapoblacion.
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El cuestionario disefiado haconstado de 22 preguntas, divididas en tres bloques teméticos:

- Primer bloque: andlisis del tamafio y de la estructura de la bodega, anaizando
aspectos tales como & nimero de trabgadores, € nivel de formacion, las inversiones
reglizadas o las subvencionesrecibidas.

- Segundo bloque: andlisisdel grado de implicacion y conocimiento de la bodega en
relacion conlaD.O. Alicante.

- Tercer bloque: andisis de los candes de promocion de la bodega y conocimiento,
desde e punto devistadelademanda, del tipo de clientelaqueregistra. Ademés, setrata
de anadlizar también laefectividad de los canal es de promocion.

Sobrelabase de estaencuesta, y utilizando datos obtenidos de otras fuentes (Camarade Comercio
deAlicante, Consgo Regulador D.O. Alicantey Encuestade actividades economicasdd Ministerio de
Economiay Hacienda de Espafia), se ha procedido alarealizacion de tres estudios diferentes:

A. Andlisisdelasituacion actua delasbodegasdelaD.O. Alicante.

B. Andissdelasposiblesrelacionesentrevariablesanivel bivariante, utilizandosetablas
de contingencia 'y estadistica de Spearman para establecer |as correlaciones entre las
variables.

C. Modelologit paradeterminar € grado de preocupacion por lasatisfaccion del cliente
quevisitalabodegaenlaD.O. Alicante.

En relacion con € tercer estudio, € modelo logit, recordemos que este tipo de modelos logit de
eleccidn binariase caracterizan porque lavariable objeto de estudio es cuditativadicotomicaalacua se
le asignan dos vaores, 1 que representala categoriade lavariable que se quiere andizar y O en d resto.

Concretamente, en nuestro estudio se hadesarrollado un model o logit basado en unamuestradelas
19 bodegas analizadas paracal cular laprobabilidad del grado de preocupacion por parte delasbodegas
por lasatisfaccion del cliente que visitalas bodegas (gr satisf), siendo lavariable objeto de estudio €l
grado de satisfaccion positivatabuladacon € valor 1y con d vaor 0 lainsatisfaccion delamisma.

Las principales variables predeterminadas, obtenidas através del cuestionario disefiado, que son
significativastal y como hasido puesto demanifiesto a validarlascon un pretest, han sido lassiguientes:

- NUmero de empleados (ne).

- Nivel de estudios, tabulado como con estudios de primaria (se), con estudios de
ensefianza secundaria (em) y con estudios universitarios (u).

- Va oracion deladenominaci on de origen (vdo), tabuladacomo O indiferente, 1 positivo
y 2muy positivo.

- Importe de lainversidn realizada en labodegal (i).

- Participacion en latoma de decisiones (td), tabulada O como que no participa, 1 que
participaatravés delaasociacion de empresarios, 2 através de cooperativas, 3 através
del ayuntamientoy 4 através del grupo de desarrollorurdl.

El modelo delaestimacién esd siguiente:

1
Grsatisf = " +e

+ e—(BO+Blne+ste+[33em+[34u+ﬁsvdo+[36i+ﬁ7td)

5 Resultados y discusion

A. Andlisis de la situacion actual de las bodegas de la D.O. Alicante

En el primer bloque de preguntas destaca el andlisis del nUmero de trabajadores de las
bodegas. De acuerdo con nuestro estudio podemos afirmar que la D.O. Alicante esta formada
fundamentalmente por bodegas entre uno y cuatro trabajadores (57,9%) y bodegas con mas de
diez empleados (31,6%) (Grafico 1).

13



Genoveva Millan Vazquez de la Torre; Amparo Melian Navarro; Tomas J. Lopez-Guzman Guzman - Denominagao de origem Alicante (Espanha) ...

70

57,9%

60

50

40

31,6%

30

20

10,5%
. ]
0

1-4 empleados 5-9 empleados 10 6 mas
empleados

Grafico 1: Porcentaje de bodegas seguiin el niUmero de trabajadores

Fuente: Elaboracién propia

Enrelacidn con el nivel de estudiosde lostrabajadores, e 52,6% de los mismostienen estudios
de ensefianza secundaria, mientras que los trabajadores con estudios universitarios suponen el
doble delos que tienen estudios de primaria (Gréfico 2).

ENSERANZA
SECUNDARIA 52,6%
ENSENANZA A
PRIMARIA 15.8%
0 10 20 30 40 50 60

Grafico 2: Porcentaje trabajadores seguin nivel de formacion académica
Fuente: Elaboracion propia

En relacion con la inversiéon que realizan las bodegas en la formacion continua de sus
trabajadores, se puede observar que €l 26,3% de las bodegas tienen un plan de formacion
continuade su personal, fundamental mente para adaptarl o alas nuevas tecnol ogias. Asimismo, un
10,5% de las mismas no invierten en formacién de sus trabajadores. Aungue el 63,2% lo hacen
ocasionalmente, en nuestra opinion se observa que no hay una concienciacion clarapor parte de
las bodegas de que laformacion repercutaen lamejoradelacalidad del productoy en laatencion
a cliente, lo cual haria incrementar las ventas y, por tanto, generaria mayores beneficios,
superando €l beneficio econémico al coste generado por laformacion (Gréfico 3).

Asimismo, hemos observado en este estudio que a medida que la bodega tiene una mayor
antigtiedad se invierte menos en formacién de su personal y estdn menos mecani zadas.

En relacion con e segundo bloque de preguntas, las referidas al grado de implicacion y
participacion en la toma de decisiones en la comarca, podemos sefidar que € 68,4% de las
bodegas no participan de forma activa en la toma de decisiones referidas a la planificacion
territorial del areadonde se asienta, mientras que el 31,6% si |0 hace, fundamentalmente através
de asociaciones de empresarios (26,4%) y de cooperativas (5,2%) (Grafico 4).
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CONTINUAMENTE 26,3%
0,
OCASIONALMENTE 63,2%
NUNCA 10,5%
0 20 40 60 80
Grafico 3: Porcentaje de Bodegas que invierten en la formacion
Fuente: Elaboracién propia
0,
80,00% - 68,40%
60,00% -
0,
40,00% - 280l
20,00% A 5,20%
0,00%
NO Sl Asociacion S| Cooperativas
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Grafico 4: Porcentaje de bodegas que participan de forma activa en la toma de decisiones en su
area geografica.

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a ambito geografico en e que la bodega se siente més identificada, podemos
sefidar que e 36,8% delos bodegueros se sienten més préximosalarealidad local, sequidosdela

zonaprovincial (31,6%) (Grafico 5).
36,80%

1,60%
15,80%

‘D localidad O comarca @ provincia m comunidad auténoma ‘

Gréfico 5: Ambito geogréfico con el que se siente mas identificada la bodega.

Fuente: Elaboracién propia
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En el Gréafico 6 se observa que € 84,20% de los empresarios considera que es necesario un
Plan de Formacion Profesional para la actividad turistica de la zona, frente al 15,80% que
consideran gue no es necesario. No obstante, recordemos que la mayoria de las bodegas no
participan en latoma de decisiones de lacomarcay no se quieren implicar.

100,00%
80.00°% 84,20%
, (o}
60,00%
40,00%
20 00% 15,80%
y (o}
0,00% | l
no si

Grafico 6: Necesidad de un Plan de Formacion Profesional para mejorar la actividad turistica del lugar.
Fuente: Elaboracion propia

Enrelacién con € posible establecimiento de unarutadel vino enlazona, lasbodegasdel area
geogréaficaanaliza considera que €l resto de los agentes necesarios para crear dicharutano estén
lo suficientemente implicados (52,6%) frente a 47,4% que opinan lo contrario. Entre los
principal es agentes econdmicos implicados, destacan ladiputacion, |os empresarios del sector de
la hosteleria y los comerciantes de dicha zona (63,20%). Y con un menor porcentaje se
encuentran los ayuntamientos (57,80%) (Grafico 7).

120,00% -

100,00%

80,00% -

60,00% -

40,00% -

26,30% 26,30% 26,30%

10,50% 10,50% 10,50%

ayuntamiento diputacion empresa h. comerciantes

20,00% -

0,00% -

‘D nada m poco 00 mucho ‘

Grafico 7: Implicacion de los restantes agentes econdmicos en la potencial ruta del vino.

Fuente: Elaboracién propia

Otra de las cuestiones analizadas es la mayor barrera para €l desarrollo del turismo rural en
general, y del enoturismo en particular. De acuerdo con nuestros resultados, la mayor barrera
para el desarrollo del mismo se encuentraen lafatadeiniciativade lajuventud (31,6%) y en la
descoordinacion delas administraciones publicas (21,1%).

En relacion con lasituacion actual del turismo del vino en la zona analizada, el 57,9% de los
bodegueros encuestados opinan que la situacion actual del turismo del vino en dicha zona se
encuentra en no muy buena, pero, sin embargo, recordemaos que la mayoria de ellos no estan
dispuestos aimplicarse més (Gréfico 8).
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Grafico 8: Situacion actual del turismo del vino en la zona analizada.

Fuente: Elaboracion propia

Aunguesi consideran muy positivo (89,5%) incluir laD. O. Alicante como rutaenoldgicapara
atraer turismo alazona (Gréfico 9).

100,00% 89,50%
90,00%
80,00% ———
70,00% ———
60,00% ———
50,00% ———
40,00% ———
30,00% ———
20,00% ———

10,00% 5,30% 5,30%

0,00% L ] L ]

indiferente positiva muy positiva

Grafico 9: La ruta del vino como elemento dinamizador de la zona

Fuente: Elaboracion propia

En relacion con € tercer bloque de preguntas donde se trataba de analizar los medios de
promocion del producto, se puede observar en el Grafico 10 que existe una accion coordinadade
diferentes medios, como son la pagina web propia, la asistencia a ferias y exposiciones y la
impresion de folletos comerciales. Estas tres acciones son realizadas por la mayoria de las
bodegas (63,10%).

5,30%

10,50%

15,80%

0,
63,10% 5.30%

O pagina web m folletos @ ferias [0 otros W web,ferias,folletos

Grafico 10: Medios para promocionar el producto

Fuente: Elaboracién propia
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Junto con esta forma tradicional de promocion del vino, otro de los aspectos analizados en
nuestra encuestaes € referente alavisitaalas bodegas. Asi consideramos que alin no existe una
concienciacion entre las bodegas de que € tenerlas abiertas al publico es otro canal paradar a
conocer sus productos e incrementas sus ventas, ya que solo €l 42,1% las tienen abierta para
visitas al publico en general, mientras que el 36,8% s0lo si con reserva previay un 5,3%
respondieron que no (Grafico 11).

50,00% 42,10%

40,00% -

30,00% -

20,00%

10,00% -

0,00% -

no si si, reserva ocasional

Grafico 11: Apertura de las bodegas para su visita por turistas

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto alafechadel afio que visitan la bodega, |a demanda minima se registra en verano
(47,4%) y lamaximaen Navidad (57,9%). Por estarazén, se puede afirmar que en la actualidad
e turista de sol y playa, y que por tanto, y teniendo en cuenta la zona geogréfica, una de las
principales conclusiones del estudio es que la vertebracion de unaruta del vino tendria un gran
potencial en cuanto al nimero de turistas (Gréfico 12).

3 21,10%

los anteriores

fines semana 15,80%

- 9 57,90%
invierno

verano
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7,40%

entre semana

31,60%

0,00%  10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

‘l Demanda minima O Demanda maxima

Grafico 12: Momento temporal de visita a la bodega

Fuente: Elaboracion propia

B. Analisis de las posibles relaciones entre variables a nivel bivariante

A continuacion, y utilizando tablas de contigencia y estadistica de Spearman para establecer
correlaciones entrelas variables, vamosarealizar un andlisis de posiblesrelaciones.

Laprimerarelacion que se hatratado de cuantificar han sido lasituacion delaD.O. deAlicantey
la participacion de las bodegas en las decisiones de la comarca. Asi, € estadistico +2= 6,369 con 6
gradosdelibertad nosindicaque ambas variables son independientes. Por tanto, lasituacion en que se
encuentralaD.O., en este caso no muy buena, no depende de que |os bodegueros participen de forma
activaenlatomadedecisionesy enlaplanificacion territoria, habriaque buscar, por tanto, unamayor
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implicacion por parte delosmismos.

Otradelasrelacionesandizadashan sido € grado de satisfaccidn delosclientesy s labodegaesta
abiertaa publico siendo € estadistico delatablade contingencia+2?= 87,65 con 10 gradosdelibertad,
siendo significativo dicho estadistico e indicandonos que existe relacion entre ambas variables, a
medida que labodega permanece méstiempo (dias) abiertaa publico pararecibir visitas, € grado de
satisfaccion que perciben los bodegueros de sus clientes es mayor.

Latercer relacion propuesta se da entre la procedencia de los turistas y la demanda méxima de
clientesquevisitanlasbodegas, € cud sereflgaen e estadistico +%= 94,21 con 16 gradosde libertad.
Asl, este estadistico determinaqued lugar de procedenciadd turistainfluyeenlaestacionalidad dela
demanday que, por tanto, seriaposible desestaciondlizar lademandasi se abriese nuevos mercadosy,
més concretamente, mercados regionaes, ya que en la actualidad sdlo € 5,3% de los turistas son
regionaes, frented 21,1% que son extranjeros.

Centrandonos en € producto estrella de la zona, € Fondillon como vino exclusivo de la D.O.
Alicante, para atraer € turismo y en la variable medios que utilizan para publicitarse, se observa a
través ddl estadistico +?= 5,43, con 10 grados de libertad, que no existe relacion ninguna. En nuestra
opinion, eloimplicaquelasbodegasno utilizan & Fondilldn como reclamo publicitario, quizadebidoa
que de acuerdo con los andlisis descriptivos, € 42,1% de los encuestados no |0 consideran atractivo
paralosturistes.

El segundo grupo de estadisticos utilizados han sido |os estadisticos de Spearman para medir €
grado de asociacion entre dos variables siendo una de ellas a menos de tipo cuditativo. Asi se han
establecido dostiposderdaciones. Enlaprimerase haanadizado s existerelacion entrelaformacion
del persona de las bodegasy lainversion redlizada para adaptar su negocio a circuito de larutadel
vino. El coeficiente obtenido esr = 0,856, € cual nosindicagueexiste unarel acion positivadel 85%. Es
decir, amedida que € persond tiene méasformacién, laempresa gastamas en inversion.

Lasegundarel acion lahemos establecido entre el nimero de empleadosy lavaoraciondelaD.O.
Alicante como ruta enol 6gica para atraer el turismo. El estadistico caculado hasido der = 0,921, lo
cual nos indica que existe una relacién positiva entre ambas variables. Por tanto, a medida que la
bodega tenga mas empleados més positiva seré la valoracion del disefio de esta ruta. En nuestra
opinién, ello puede ser debido a que en estas bodegas se consideran que se podrian incrementar las
ventasy, por tanto, crear nuevos puestos de trabagjo.

C. Modelo logit para determinar el grado de preocupacion por la satisfaccion del
cliente que visita la bodega en la D.O. Alicante

Los resultados obtenidos, de acuerdo con € modelo anteriormente establecido, son los que se
recogen en € Cuadro 2.

Dependent Variable: grsatisf
Method: ML - Binary Logit (Quadratic hill climbing)
. Coeficiente estimado

Variable (desviacion estandar)
Ordenada Bo = 1.436 (0.233)
Numero de empleados (ne) B) = 7.651 (1.548)
Sin estudios (se) B, = -0.452(0.031)
Ensenanza secundaria (em) Bs = 6.387 (0.867)
Ensefianza universitaria (u) Bs = 9.231 (2.361)
Valoracion D.O. (vdo) Bs = 2.322 (0.863)
Importe inversion (i) Be = 10.546 (1.983)
Toma decisiones (td) B; = 0.982 (0.017)

* RZMdadenn:O'645
* Parametros significativos al 5%

Cuadro 2: Estimacion de parametros y significacién individual

Fuente: Elaboracion propia
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Del modelo anterior y de los andlisis estadisticos anteriores podemos obtener |os siguientes
resultados:

A. Lavaridbleinversioninfluye positivamente sobre e grado de preocupaci on por parte delasbodegas
delasatisfaccion delos clientes (4,= 10.546). Ello puede ser debido aque los propietarios delas
bodegas cuando redizan unainversion en lamismalo hacen pensando en € futuro cliente quelas
puedavidtary, por tanto, queles puedaresultar alosturistasinteresantelasinnovacionesrealizadas
(ARMESTO LOPEZ et dl., 2004).

B. A medida que €l nivel estudios de los trabajadores es menor, € grado de preocupacion por la
satisfaccion de los clientes también es menor. Ello puede ser debido a que algunas bodegas que
tienen un solo trabajador (el propietario) o pocostrabajadores (losmiembrosdelamismafamilia),
no ven al turistacomo un potencial cliente. En el mismo sentido, en aquellas bodegas con varios
trabajadoresdonde el nivel de formaci dn académicade lostrabajadores esbaja, |a preocupacion
por el grado de satisfaccion del cliente no es todo |o adecuada que se precisara. Ello radicaen
que algunas bodegas reciben un nlmero importante de clientes sin gpenas buscarlo y venden en
latienda de la propia bodega la mayoria de su produccion, con lo cua no tiene que establecer
redes de comercializacion. Por esta razon habria que determinar exactamente quién es €l
enoturista en esta region utilizando algun tipo de clasificacion, por jemplo la elaborada por
Chartersy Ali-Knight (2002).

C. La participacion en latoma activa de decisiones y en la planificacion territorial de su area
geogréficainfluye positivamente, aunque con unvalor muy bajo (&, = 0.982). Ello demuestraque
las principales resoluciones que toman los agentes implicados en la D.O. Alicante no se ven
apreciadas por @ cliente final. Por tanto, habria que preguntarse s se estén tomando las medidas
adecuadas 0 s es necesario una campafia de Marketing promociona donde no solo sepublicitela
zonasino, sobretodo, € producto estrella, € Fondillon.

D. El turistade sol y playano es e principal cliente de las bodegas (son solo ocasiondes), sino los
residentes procedentes de paises de la Unidn europea y los habitantes de la localidad. Por esta
razon, y siguiendo aWilliams (2001), seriainteresante redlizar unaapuesta decidida por crear una
imagen también atractiva para € turista de sol y playa de la zona debido a su gran potencid,
srviendo, a mismo tiempo, paradesarrollar lacomarca (SZIVAS, 1999).

E. En esta zona nos encontramos con una gran disparidad de bodegas por su tamafio y su
antigliedad, siendo sus objetivos completamente distintos. Asi, las bodegas més modernas y
con mayor tamario tratan de abrir nuevos mercados, incluso en el extranjero, mientras quelas
mas pequefias y antiguas siguen apostando por la venta directa a través de tiendas radicadas
en la propia bodega. Asi, recordemos que de acuerdo con la literatura cientifica analizada
(CARLSEN, 2004; GETZ; BROWN, 2006a) son las pequefias y medianas bodegas las més
beneficiadas con el enoturismo, al vender parte (0 la gran mayoria) de su produccion en la
propiabodega

6 Conclusiones

Lanecesidad de plantear model os sostenibles de turismo en zonas tradi cional mente dedicadas
a otras actividades econémicas, con la finalidad de evitar errores en la comerciaizacion de
espaciosturisticos, llevaal objetivo de determinar exactamente quéy como quieren consumir los
turistas en cada destino concreto. En este trabajo se ha abordado un andlisis de la situacion del
enoturismo en una determinada zona geografica del sureste de Espafia, la Denominacion de
Origen Alicante. Asi, se ha planteado una metodol ogia para realizar un estudio de la ofertaen el
enoturismo con lafinalidad de conseguir un mejor conocimiento de laofertaen lazonaanalizada
y delasituacion actual (y potencial) delaintroduccion de rutas del vino en dichaéreageografica.
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Como principal es conclusiones se destacala necesidad de que la zona disponga de un nimero
suficiente de bodegas abiertas, sobre todo en fines de semana y periodos de vacaciones. Es
interesante recordar que lademandade turismo del vino es creciente en lazonaanalizada, o cual
implicaque las empresastienen un futuro prometedor si realizan mésinversiones en estaareacon
lafinalidad de satisfacer este segmento turistico. Asimismo, apuntar que en la consolidacién de
esta clase de destinos turisticos es necesaria una correcta promocién por parte tanto de las
diferentes Administraciones Publicas como de | as propias empresas privadas.

Finalmente, y como futuralineadeinvestigacion, se destacalanecesidad derealizar un estudio
en profundidad de larelacion que podriaexistir entreel turismo de sol y playay € turismo rural de
estazonageogréficayaque se podrian derivar flujos de turistas que conjugasen dos (o incluso los
tres) destinosturisticos, implicando, por tanto, unamayor redistribucion delarenta, derivadadela
actividad turistica, que se generaria en una parte de la provincia de Alicante, a semegjanza de lo
que ha sucedido en otros lugares (WILLIAMS; KELLY, 2001). Y recordemos que Vinum
laetificat cor hominis (el vino alegra el corazon del hombre).
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Notas

" La primera D.O. en Espania es Rioja y la segunda en antigliedad la D.O. Alicante.

2 Se ha separado la comarca de L'Alcoia a efectos de andlisis por ser geograficamente otra comarca alicantina. No obstante, en el caso de aglutinar
por areas o zonas Vinalop6 y Marina, estos datos pasarian a englobarse en la zona del Vinalop6.

3 Una cooperativa (de primer grado) es una asociacion libre y democratica de personas con unos intereses comunes, en este caso la transformacion y
comercializacién conjunta de la produccién agraria, en las que las decisiones se toman segtn el principio democrético de un hombre un voto. El reparto
de beneficios es proporcional a la actividad realizada con la cooperativa y no a las aportaciones al capital social.

4Una cooperativa de segundo grado es una cooperativa de cooperativas donde los socios de base son las cooperativas de primer grado.

® Una sociedad de responsabilidad limitada es una sociedad mercantil capitalista donde los socios que la constituyen obtienen dividendos (reparto de
beneficios) en funcion de sus aportaciones al capital social. El limite minimo de capital social para constituir la sociedad es de 3.000 euros.

6 Una sociedad anénima es una sociedad mercantil capitalista donde los socios que la constituyen obtienen dividendos (reparto de beneficios) en funcion
de sus aportaciones al capital social. El limite minimo de capital social para constituir la sociedad es de 60.000 euros.

7 Una Sociedad Agraria de Transformacion es una sociedad civil con finalidad econémico-social para la produccion, transformaciény comercializacién de
productos agricolas. Se diferencia de las cooperativas porque el voto es proporcional a la participacion individual en el capital de la sociedad, asi como
el reparto de beneficios.

8 En el sector vinicola de la Comunidad Valenciana existen tres D.O., la D.O. Alicante en la provincia de Alicante, y la D.O. Valencia y la D.O. Utiel-
Requena, éstas Ultimas en la provincia de Valencia.
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