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RESUMEN

Las motivaciones y actitud de los turistas en ktualidad
estadn permitiendo el desarrollo de nuevos produgtakestinos que
permiten satisfacer las nuevas demandas de losemaj En este
articulo presentamos una investigacion centradaekenurismo de
vino, en concreto la Denominacién de Origen Jerbde+t8y. Esta
denominacién gira en torno a una ruta del vino cuy@odegas
reciben alrededor de 500.000 visitas anualmente.i Assmo,
presentamos los resultados obtenidos de un trabdgo campo,
llevado a cabo dentro de las propias bodegas, deedba realizado
una encuesta a los turistas para conocer sus mobwnas y
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percepciones. Los principales resultados de estedtigacion nos
muestran el elevado grado de satisfaccion de losstas respecto a
la bodega que han visitado, asi como la interradacéxistente entre

el vino, la gastronomia local y el creciente interée los viajeros
por todo lo relacionado con la cultura del vino.

Palabras Clave: Enoturismo, Jerez, Gastronomia, Rutas Turisticas,
Perfil del enoturista, motivacion.

ABSTRACT

The motivations and attitudes of tourists today a&mabling
the development of new products and destinationsilable to meet
the new demands of travelers. In this paper we e@enésan
investigation focusing on wine tourism, specificathe Designation
of Origin Sherry. This designation focuses on a &itour whose
warehouses receive about 500,000 visitors annuaHyrthermore,
we present the results of a field study, conductedhin the
wineries themselves, which has surveyed the tosrist know their
motivations and perceptions. The main results déttesearch show
the high degree of satisfaction regarding tourigtso have visited
the winery and the interrelationship between theneyilocal cuisine
and the growing interest of travelers for everytfpimelated to
culture wine.
Keywords: Wine Tourism Sherry, Gastronomy, Tourist Route, &in
tourist profile, motivation

1. INTRODUCCION

La busqueda de nuevas experiencias por parte de los
turistas esta posibilitando la creacion de nueva®dpctos
turisticos y el desarrollo y/o la consolidacion destinos que
permitan dar respuestas a las exigencias de esiostas. Asi,
se persigue potenciar otros sentidos, ademas dala¥j y para
ello se estd apostando por el desarrollo de largasimia y del
vino como parte de la herencia cultural de un ageagréafica
para el desarrollo turistico de dichas zonas (Bruno Rossi,
2001).

Vino y turismo (engarzados con la gastronomia I|dcal
aparece como una simbiosis perfecta para que |estantes
puedan apreciar un producto distinto, promoviendd e
desarrollo econémico de las regiones vitivinicolas,través
tanto de las ventas de vino en las propias bodegamo de las
nuevas oportunidades de negocios que surgen basadak
oferta gastronomia.

Los recientes estudios en torno al tema del turisthed
vino sugieren, y promueven, la idea de que la gasimia y el
vino pueden ser, y a menudo son, ya el principaltivo para
visitar una determinada regidon y no ser necesarrgmeuna
segunda (o complementaria) actividad del viaje ¢(83i 1999).
En este sentido, el turismo del vino esta teniendo
importante desarrollo en diferentes partes del noynidicluida
Espafia, que estd posibilitando que zonas geografichasta
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este momento fuera de los tradicionales flujos 4ticios,
vertebren la visita a las bodegas como elementoivadbr para
crear y/o revitalizar un determinado destino tuidet

La investigacion cientifica en torno al turismo deho
en el Marco de Jerez se centra basicamente en dusdms de
Lépez (2010) y Rodriguez et al. (2010). Asi, el kb de
Lopez presenta un analisis sobre las posibilidadlesiesarrollo
del enoturismo en el Marco de Jerez mientras que la
investigacion de Rodriguez et al. (2010) se cemimael estudio
de la oferta enoturistica en esta zona geografica.

El objetivo de este articulo es contribuir a la
investigaciéon en el campo del turismo del vino espé&fia, y
mas concretamente en el area del Marco de Jeredjante una
investigaciéon que permita conocer el perfil y latnwaciéon del
turista que visita las bodegas de dicha Denominaadé Origen
a través de dos sub-muestras que posibiliten la paracion
entre el perfil y la motivacion de los turistas matales y los
extranjeros. Para conseguir este objetivo, esteical se
divide, tras esta introduccion, en un segundo agpdotdonde se
realiza una somera revision de la literatura ciBo& existente
en este campo; un tercer apartado en el que se teHeeencia
al area geogréafica objeto de la investigacion; unar¢o
apartado donde se presenta la metodologia de lasitigacion
y, por ultimo, en un quinto apartado donde se mueastlos
resultados de la investigacion. Este articulo tevanicon un
apartado de conclusiones y con las referenciasitgaficas.

2. REVISION DE LA LITERATURA CIENTIFICA

La génesis de las investigaciones, en el campo del
turismo del vino, se remonta a mediados de la dacdd los
noventa del siglo pasado, estando fundamentalmente
localizadas en Australia y Nueva Zelanda. Asi, sege definir
el turismo del vino, siguiendo a Hall et al. (2000omo la
experiencia de visitar viledos, conocer bodegasistas a
festivales y a demostraciones vinicolas en los esda cata del
vino y/o la experiencia de los atributos del mismson el
principal motivo para los visitantes. Getz (200@nsidera que
el enoturismo puede considerarse desde una triplspectiva:
primera, el andlisis del consumidor para determinaél es su
motivacion para realizar el viaje y su comportanitende
compra; segunda, el estudio del negocio dentro aldbddega
basado en su forma de venta o de distribucién de@rawducto;

y tercera, el desarrollo socioeconémico que puededpcirse
en la region como consecuencia de la relacion etiresmo y
vino.

En Europa han aparecido en los ultimos afios difegen
estudios cientificos que abordan el enoturismo easeba la
existencia de rutas turisticas. Asi, entre estotud®s nos
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encontramos con las aportaciones realizadas pors Bra al.
(2010) en la ruta del vino de Bairrada (Portugatpn las
investigaciones de Charters y Menival (2011) enrégion de
Champagne (Francia), con el analisis de Tomljenoyi&Getz
(2009) en las regiones de Medimurje y Plesivicag&ira), con
la investigacion de Jurincic y Bojnec (2009) enrlegién de
Boriska Brda (Eslovenia), en el analisis de BrungriRossi
sobre la Toscana (ltalia) o en la investigacionlimeda por
Karafolas (2007) en las regiones de Macedonia, &piTesalia
(Grecia).

Si nos centramos en Espafia, y aunque el turismovichel
siempre ha sido una realidad en un pais con unaniet
industria tanto vinicola como turistica, fue en a&fio 2000
cuando comenzaron a articularse las Rutas Oficialels Vino
en Espafia con la finalidad de crear un productdstico de
calidad que diese respuesta a la cada vez mayoraddar de
esta clase de producto. Esta propuesta se complememn el
afio 2009 con la potenciacion del turismo gastromd@mcomo
parte, tanto la comida como el vino, de la cultdm un lugar.
En el momento de la redaccion de este trabajo (w&tude
2012), la denominacion oficial “Rutas del Vino despafia”
aglutina un total de 21 rutas, estando 17 de etl@gificadas y
4 en proceso de certificacion4.

Con respecto a la literatura cientifica que aborela
turismo del vino en Espafia, los primeros estudiaserén
abordados por autores extranjeros y centrados hasate en
dos zonas geograficas, La Rioja y el Marco de J&hberry
(Gilbert, 1992; Hall y Mitchell, 2000). Sin embargy como
consecuencia de la vertebracion de las rutas desialel vino
a partir del afio 2000 y de la importancia socioemuita y
cultural que ha ido adquiriendo esta tipologia deigmo es
cada vez mas amplia la literatura cientifica, yaalizada
fundamentalmente por investigadores espaifoles, auaizan
diferentes zonas y rutas vinicolas. Asi, la litemat aborda en
profundidad diferentes lugares como Aragén (Marzavhrro y
Pedraja-lglesias, 2012), Asturias (Hatanaka, 2008yllas
(Millan, 2009), Castilla-La Mancha (Mondéjar y SéHuai
2008), Condado de Huelva (De la Orden, 2012), I€Canarias
(Alonso y Liu, 2011), Jerez (Rodriguez et al., 2D1®ontilla-
Moriles (Lépez-Guzméan et al., 2009), Ribera del bwe
(Gémez, 2011) o Rioja (Gbmez y Molina, 2011).

En cuanto al niumero de visitantes en las diferentgas
oficiales del vino, y segun los datos de la AsotdacEspafiola
de Ciudades del Vino (ACEVIN), en el afio 2008 fueran
total de 1.198.199 mientras que en el afo 2011 flee
1.528.295. Es decir, se ha producido un incremetgamas del

4 Unainformacién actualizada de todas las rutas tusistigficiales existentes en Espafia,
asi como de las que se vayan incorporando enwebfuie puede encontrar en la siguiente
pagina web dependiente de la Secretaria de Esedaismo y de Asociacion Espafiola
de Ciudades del Vino (ACEVIN): www.wineroutesofspabm
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27% en tan solo cuatro afios Y si nos centramososndatos
desglosados por cada una de las rutas del vinotadas
fundamentalmente dos rutas, Penedés y Jerez-Shgayque
entre ambas recibieron en el afo 2011 el 62% de los
enoturistas. De hecho, cada una de estas rutasbeeci
aproximadamente 500.000 visitas al afio (ACEVIN, 201

El andlisis de la demanda enoturistica se ha radbza
través de diferentes investigaciones (entre otrGbarters y
Ali-Knight, 2002; Getz y Brown, 2006; Dawson et aRk011).
Estas investigaciones persiguen definir el perfé enoturista
gue visita una bodega y la motivacion por la cudlhlace. De
esta manera, se intentan determinar tipologias utéstas que
puedan ayudar a definir con méas claridad lo quechu®l
turista con la finalidad de acomodar l|la oferta achdis
caracteristicas. En este sentido, aspectos talesiocdas
caracteristicas sociodemograficas del mismo (edaeéxo,
nacionalidad, renta, etc.), los dias de permanemeida zona,
el presupuesto del viaje o cdémo ha conocido esea are
geografica son variables fundamentales para congegemejor
al viajero. También se busca conocer cual es lagpial razén
para visitar la bodega (por ejemplo, el aprendersmen
profundidad el proceso de elaboracién del vino cctanpra de
este producto), sus comportamientos de compra eprbgpia
bodega o el nivel de satisfaccion con su viaje.

Por otro lado, determinadas investigaciones prdfaan
en el analisis de la demanda turistica en base a la
diferenciacion de perfiles entre los turistas. Ashcontramos
la diferenciacion en base a si se trata de la prandsita o si
es una repeticion (Bruwer y Alant, 2009), el généFoaser et
al., 2008; Batra, 2008), la edad (Alonso et al. 020 Getz y
Carlsen, 2008) o la nacionalidad (Jaffe y Pasternak04;
Alonso et al., 2007). Estos estudios nos permitempletar de
una forma mas clara los diferentes perfiles a teat@nto de la
simplificacién de los procedimientos de identificde de los
consumidores como en el reforzamiento de las ca&rasticas
propias de cada segmento en concreto (Alonso ¢t28I07).

3. DESCRIPCION DEL AREA GEOGRAFICA DEL
MARCO DE JEREZ

El marco geografico de las Rutas del Vino de Jeyaiel
Brandy esta formado por ocho municipios de la pnava de
Cadiz (Jerez de la Frontera, El Puerto de Santaidla&anlucar
de Barrameda, Chiclana de la Frontera, ChipionagrRuReal,
Rota y Trebujena) y uno de la provincia de Sevi(laebrija).
Estos nueve municipios constituyen la zona de pomddn de
las Denominaciones de Origen “Jerez-Xéres-Sherry”,
Manzanilla-Sanliucar de Barrameda” y “Vinagre dereke
(mapa 1).
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Mapa 1. Localizacion geogréafica del Marco de Jerez
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Fuente: www.sherry.drg/es/infopractica.cfm

El Marco de Jerez tiene una superficie total de726.
hectareas de vifiedo y posee una topografia de espac
abiertos, ligeramente ondulados, donde el predomide la
tierra albariza (carbonato calcico) imprime un ase
blanquecino al terreno. La wuva Palomino es la mas
caracteristica del Marco y se utiliza para elabovaros finos.

La variedad Pedro Ximénez produce vinos dulces dang
calidad con gusto afrutado y aroma particular y dapecie
Moscatel se utiliza para elaborar los vinos quevdle este
nombre. El Marco de Jerez esta expuesto al viemt@aniente,
lo que resulta bastante decisivo para transportamhiimedad
maritima a las cepas en los meses secos del verano,
permitiendo que los rocios nocturnos en la estacéstival
contribuyan a potenciar el ciclo de madurez de Ilaa,u
desarrollando sus aromas y azUcares. Las preciipihas se
estiman en 600 litros por metro cuadrado anualek yzona
goza de una media de 290 dias soleados al afo. liElac
templado y suave proporciona una temperatura medHa22°
grados.
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Tabla N° 1. Evolucion del total de ventas de vinoedJerez-Sherry.
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Los vinos de Jerez-Sherry estan criados y envepid
con un proceso de elaboracién genuino y singulamocido
como el sistema de crianzas y soleras, lo que permue los
caldos mas jévenes de esta clase de vino tengan wejez
minima de tres afios. Y, junto con la calidad de sas$dos,
también se ha creado una arquitectura singularasepropias
bodegas que acogen los caldos, denominada “bodegas
catedral”, que tiene su origen en la segunda midad siglo
XVIIl y que, de alguna manera, refuerza el mistos y el
embrujo que rodea a estos espacios arquitectdnicos.

Por otro lado, y en términos econdmicos, la evodumcde
las ventas de los vinos Jerez-Sherry se encuerdnaretroceso,
como se puede apreciar en la tabla 1, debido tahtdescenso
del consumo nacional como a la fuerte caida de las
exportaciones. Ello estd implicando un replantearoede la
industria vinicola del Marco de Jerez-Sherry con la
potenciacion y puesta en valor de su patrimoniou@tertonico
(bodegas) y de su entorno vinicola (paisaje). Pstagazon, el
desarrollo del enoturismo en la zona, complementado el
maridaje con la gastronomia local, se convierteuanelemento
clave para la reactivacion econdmica de la indastiel vino
en esta zona.

Las rutas del Vino y el Brandy del Marco de Jerez-
Sherry fueron certificadas como ruta oficial dehesien 2007 y
su objetivo es impulsar, a través de la colaboraceéntre las
diferentes administraciones publicas y con el apoye la
iniciativa privada, un proyecto enoldgico que siryaara
realizar un sostenible desarrollo socioecondmicd tlgismo
en la zona. En este sentido, se crea un productéstiao
centrado en el mundo del vino, que permite la vieraeién de
diferentes itinerarios destinados a diferentes logdas de
turistas, la creacion de un sistema integrado derimacién y
la conservacién del patrimonio vitivinicola de laoma
geografica. Asi, las diferentes rutas creadas pré¢a
combinar la visita a la bodega con la asistenci@spectaculos
de arte ecuestre, el maridaje entre la gastronoseida zona vy
el vino o la contemplacion del paisaje de las vifias

4. METODOLOGIA

La metodologia utilizada para llevar a cabo esta
investigacién se ha basado en la realizacién detrabajo de
campo que permitiese conocer el perfil y la motivacde los
turistas en relacién con el vino y la gastronomial drea
geografica del Marco de Jerez. Dicho trabajo de ganse
efectu6 dentro de las propias bodegas de esta aomayez que
los viajeros realizaron la visita a la bodega y catamente el
momento elegido para realizar la encuesta fue coahas
turistas estaban catando los vinos dentro de |pigrdodega.
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La estructura de la encuesta utilizada en esta
investigaciéon se fundamenta en diferentes trabaposvios
(Charters 'y Ali-Knight, 2002; Getz y Brown, 2006;
Carmichael, 2005; Dawson et al., 2011) y respondeuatro
aspectos: caracteristicas sociodemograficas deastar viaje y
aspectos basados en la visita a la bodega, actstuge
motivaciones relacionadas con la visita y consuneo wvino y
comportamiento de compra.

En esta investigacion se ha contado con la coladiora
de tres bodegas de la Denominacion de Origen (D. Jerez-
Sherry. La seleccion de las bodegas colaboradoras f
realizada sobre la base de la existencia de 13 pasiele esta
D. O. que tiene un flujo de turistas superior a@OQvisitantes
al aino (Lopez, 2010). Y sobre esta base se divadietas
bodegas en tres grandes grupos: a) bodegas qubemreenas de
50.000 turistas al ano (tres bodegas); b) bodegas meciben
entre 10.000 y 50.000 turistas al afio (cuatro badggy c)
bodegas que reciben entre 1.000 y 10.000 turistamsiia (seis
bodegas). De cada uno de estos grupos se eligib ocom
colaboradora a una bodega.

Las encuestas se realizaron entre abril y julio2dd 2.

El cuestionario se distribuy6 en tres idiomas (&gl aleméan y
espafiol). Como anteriormente hemos indicado, lauesta se
contestd por parte de los turistas dentro de lapprdbodega.
Los participantes rellenaron la encuesta con total
independencia, aunque los encuestadores estaba®mies por
si tenian algun tipo de dificultad para rellenarlaa encuesta
era totalmente andénima. Previamente se efectud nentg@st de
30 encuestas para detectar posibles desviacionesrores. El
numero total de encuestas obtenidas fue de 600 extas. De
las 600 encuestas, 269 corresponden a espafioles3ly &3
extranjeros. Entre los turistas extranjeros enca@ss destacan
los procedentes de Alemania, Holanda, Reino Unids {ecir,
los tres paises donde son mayores las exportacideesno de
Jerez-Sherry) y Estados Unidos.

Los items utilizados pretenden dar respuesta a los
indicadores y medidas propuestas para la realizaad@ un
analisis de la demanda propuestos con la finalidadrealizar
comparaciones  sistematicas entre diferentes destino
enoturisticos (Getz y Brown, 2006). Asi, se utiliaa una
mezcla de cuestiones técnicas a través de una &ddhkért de
5 puntos para valorar la motivacion y las expedadtasi
respuestas si/no y cuestiones tanto cerradas cobiertas,
donde los encuestados pudieron realizar sus comiestaobre
esta experiencia enogastronomica. El numero towlturistas
que visitaron esta ruta en 2011 fue de 480.766 (XO\E
2012). El error muestral de la investigacion fud d&o. En la
tabla 2 se presenta la ficha técnica de la investign.
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Tabla N° 2. Ficha técnica de la investigacion sobida demanda

Numero de turistas (afio 2011) 480.767 viajeros

Muestra 600 encuestas

Error muestral 4%

Procedimiento Muestreo aleatorio simple

Periodo de realizaciéon Abril-julio 2012

Control de la muestra Realizacion y supervisiontodajo de

campo por los autores de la investigacion

Fuente: Elaboracion propia

Los datos recogidos fueron organizados, tabulados vy
analizados usando el programa SPSS 15.0. El traaioi de
los datos se ha realizado a través de la utilizacide
herramientas estadisticas univariantes y bivariante

5. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION Y
DISCUSION

Los principales datos correspondientes a las
caracteristicas sociodemogréaficas de los turistasuestados,
divididos en dos sub-muestras correspondientes pafesles y
extranjeros, en el area geografica del Marco deedese
recogen en la tabla 3.

De acuerdo con la tabla 3, los turistas encuestatisto
nacionales como extranjeros, presentan un elevaoe@lnde
renta. Este resultado respalda las conclusionesedridios
previos realizados (Jolley, 2002; Dawson et al.120Charters
y Merival, 2011). Asimismo, también tienen un altdvel
educativo, resultado que confirma lo obtenido poetGy
Brown (2006). Se ha detectado asociacion entre la
diferenciacion entre turistas extranjeros y naciesacon la
edad (coeficiente de contingencia = 0,177; p = @)QCcon el
nivel de formacion (coeficiente de contingencia 2@&2; p =
0,000), <con la actividad profesional (coeficientee d
contingencia = 0,188; p = 0,001) y con el nivel denta
(coeficiente de contingencia = 0,233; p = 0,000n bbstante,
no se ha detectado asociacion con el sexo (coafteiede
contingencia = 0,049; p = 0,484).
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Tabla N° 3. Caracteristicas sociodemogréaficas ded@noturistas

Variables Espafoles (%) Extranjeros (%)
Sexo Varon 45,3% 47,4%
Mujer 54,7% 52,6%
Edad Menos de 30 12,3% 16,9%
anos 23,8% 19,9%
30-39 afios 26,0% 15,1%
40-49 afos 22,3% 22,1%
50-59 afios 15,6% 26,0%
60 afios 0 mas
Renta Alta 35,3% 58,4%
Media-alta 24,8% 19,5%
Media-media 28,1% 15,5%
Media-baja 7,7% 3,6%
Baja 4,1% 3,0%
Formacion Primaria 13,1% 1,8%
Secundaria 33,8% 27,4%
universitaria 53,1% 70,8%
Actividad Asalariado 38,9% 33,0%
Profesional | Funcionario 15,0% 22,7%
Profesional 22,8% 16,1%
liberal 9,8% 16,0%
Jubilado 5,3% 8,6%
Estudiante 8,2% 3,6%
Ama de casa

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al perfil del turista extranjero que vasilas
bodegas del Marco de Jerez, ponemos sefialar quli8P6 de
los mismos visitan este destino turistico por reeoghacion de
amigos y familiares; el 39,5% reconocen que si @jap con
anterioridad este destino turistico; el viaje lochaen compafia
de su pareja (48,3%), han reservado directamente el
alojamiento (38,5%) y en un porcentaje del 77% espsimera
visita a esta zona geografica. Por otro lado, el,3%8
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reconocen que si repetirian la visita. EI 22,5%lde turistas
extranjeros encuestados no pernoctan en esta aesegréfica
mientras que el 38,3% permanecen en esta area gtogr
entre 3 y 7 dias. Y fundamentalmente pernoctan meumt la
zona de costa que abarca esta Denominacion de OQrige
25,9% de los turistas extranjeros encuestados safigue el
presupuesto de este viaje es superior a 2.500 ewiendo la
principal partida de gasto el alojamiento (45,1%)gsido del
desplazamiento (35,4%).

Por lo que respecta al perfil del turista espafiglue
visita las bodegas del Marco de Jerez ponemos seftple un
34,0% de los mismos visitan este destino turistipor
recomendacion de amigos y familiares; el 47,3% nexen que
si conocian con anterioridad este destino turistieloviaje lo
hace en compafia de su pareja (41,2%), han reservad
directamente el alojamiento (36,8%) y en un pore¢atdel
61,8% es su primera visita a esta zona geografRar otro
lado, el 90,6% reconocen que si repetirian la aisEl 15,0%
de los turistas espafioles encuestados no perncaiagsta zona
geografica mientras que el 66,2% permanecen entye73dias,
también mayoritariamente en las zonas costeras déa e
Denominacion de Origen. El 29,5% de los turistapadmles
encuestados sefialan que el presupuesto de este @sag entre
300 y 600 euros, siendo la principal partida de tgasa
restauracion (35,0%) seguida del alojamiento (33),9%

Se ha detectado asociacion entre la diferencia@ntre
turistas extranjeros y nacionales con el presupueakd| viaje
(coeficiente de contingencia = 0,338; p = 0,001)cgn la
principal partida de gasto (coeficiente de contimgi@ = 0,280;
p = 0,000).

Con relacion a la motivacion para visitar una boaelps
principales resultados se encuentran en la tablanddida en
una escala de Likert de 5 puntos, siendo 1-nadaomante y 5-
muy importante.

En la tabla 4 se sefiala que la principal motivacd@un
turista nacional para visitar una bodega es apreragterca del
mundo del vino, mientras que para un turista exjgam esa
motivacion es compartida con la degustacion de poods
gastronémicos a través del maridaje con el vinoladepropia
bodega. Este resultado es coincidente con el obdtepior Jaffe
y Pasternak (2004). En sentido opuesto, los tusista
encuestados consideran que la compra de vino eprégpia
bodega no es una motivacion importante para visitas
mismas, aunque reconocen que el vino que compranlaen
bodega es fundamentalmente para consumo propiadepdros,
47,9%; espafoles, 46,0%). Esta conclusion podriar se
interesante para reforzar la linea de trabajo dee qal
enoturismo podria, sobre todo en las bodegas peagieservir
como via de comercializacion de sus productos (€=ar] 2004,
Getz y Brown, 2006).
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Tabla N° 4. Motivos para visitar una bodega

Motivos Espafoles Extranjeros F
(p-valor)
Aprender acerca del mundo d¢ 3,95 3,83 1,296
vino (0,256)
Entretenimiento 3,92 3,06 49,264
(0,000)*
Comer 'y beber producto 3,71 3,83 1,061
tradicionales (0,303)
Catar diferentes clases de vino 3,39 3,56 1,660
(0,198)
Relajacion 3,32 3,12 6,526
(0,011)*
Pasar un dia fuera 3,20 3,10 0,463
(0,496)
Comprar vino en la bodega 2,55 2,46 0,517
(0,473)

Fuente: elaboracion propia * p < 0,01

Con respecto al consumo de vino, el 50% de losstad
extranjeros encuestados reconocen que consumen mia® de
una vez a la semana mientras que este porcentajedece al
40% en el caso de los turistas espafioles (coefieiede
contingencia = 0,249; p = 0,000). Por otro partd, veno
preferido por parte tanto de los extranjeros come lbs
espafioles es el tinto (extranjeros, 70,9%,; espafiobH,1%),
seguido del blanco (extranjeros, 36,9%; espafio2&s4%). En
sentido contrario, el vino menos demandado es elacento
por los extranjeros (1,8%) como por los espafol2$%). En
cuanto a la preferencia del vino tinto recogida pesta
investigacién, este resultado coincide con el obderpor Batra
(2008).

En la tabla 5 se establece, en una escala de Litkerd
puntos (1-poco importante, 5-muy importante), lapontancia
que le dan los turistas encuestados al enoturismo.
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Tabla N° 5. Importancia de aspectos relacionados ©el enoturismo
Variables Espafoles Extranjeros F

(p-valor)
Interés por el mundo del vino 3,39 3,56 2,583
(0,109)
Enoturismo: Objetivo secundaric 3,31 2,95 8,567
de algun viaje en los ultimo: (0,004)*
anos
Enoturismo: Objetivo principal 3,09 3,67 10,985
de algun viaje en los ultimo: (0,001)*
anos
Conoce el mundo del vino 2,76 3,00 5,444
(0,000)*

Fuente: Elaboracion propia * p <0,001

Asi, y segun los resultados de la tabla 5, los dtas
encuestados muestran un importante interés por whda del
vino, siendo mayor en el caso de los extranjeras. ¢iro lado,
también de los datos de la investigacion se destqea las
personas encuestadas reconocen como una importante
motivacion (principal o secundaria) de alguno de siajes en
los ultimos afios el conocer o reforzar su interés @l mundo
del vino. No obstante, si se destaca por los reswls
obtenidos con esta investigacibn que son los tasst
extranjeros los que reconocen una mayor implicaccén este
tipo de viajes ya que lo recogen como motivaciénnpipal.
Consideramos que estos datos reflejan la imporanhcada vez
mayor, que tiene el vino (y la gastronomia) com@neénto
motivador para elegir un determinado destino tucist

En cuanto a la satisfaccién del viaje, medida em un
escala de Likert de 5 puntos (1-muy poco satisfechaemuy
satisfecho), la satisfaccion con la visita a la egd de los
turistas nacionales alcanzan una calificacion d&84puntos
mientras que la de los turistas extranjeros de 4R # 8,486; p
= 0,004). Este alto nivel de satisfaccion coinciden los
resultados obtenidos por Charters y Menival (2011).

6. CONCLUSIONES
El vino y la gastronomia se han configurado en los

altimos afios como uno de los grandes elementos vadtires
para visitar una determinada zona geogréafica. Dehbe los
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turistas demandan nuevas experiencias que permiedarzar
otros sentidos, aparte del visual. Asi, el turisohel vino (y
gastronémico) permite reforzar otro tipo de sensidoomo
seria el del sabor o el del olor.

La literatura cientifica estd dando respuesta aaest
tipologia de turismo a través de diferentes estadeéentrados
tanto en la oferta y en la demanda como en el des$lar
economico de las zonas geograficas vitivinicolamn Este
sentido, este articulo trata de reforzar la invgatién
cientifica existente en un pais, como Espafia, con tuerte
industria tanto turistica como vitivinicola, y ema zona, el
Marco de Jerez, que destaca por la importanciaeseturismo.

En el Marco de Jerez, y como consecuencia del desxte
de las ventas de vino y de la baja productividadeyada en la
actualidad por las explotaciones vitivinicolas hhligado al
entramado industrial de la zona a buscar nuevasrm@dttivas
que incentiven el desarrollo econdmico y socialldezona. Y,
en este sentido, la existencia de una ruta turastimculada al
vino se ha convertido en una de estas herramientas.

Centrandonos en la demanda enoturistica, son ditese
los estudios que abordan el perfil del enoturistadg sus
motivaciones para visitar un determinado destingidtico.
Incluso algunos estudios ya plantean la necesidadrehlizar
analisis segmentados de la tipologia del turistdo(&o et al.,
2007).

En este articulo hemos presentado los resultadosme
investigacién que persigue analizar el perfil y lastivaciones
del turista que visita el Marco de Jerez, difereamdo las
caracteristicas y las motivaciones entre el turisazional y el
extranjero. Asimismo, con este articulo queremofonrzar los
estudios cientificos que se han realizado en estmaz
geogréafica centradas en el enoturismo (Lopez, 2Rd&driguez
et al., 2010).

Los principales resultados de la investigacion dagen
que se trata de turistas con un nivel econdmico/ade® y con
una formacion preferentemente universitaria, quaitan la
zona como consecuencia de la recomendacion de amigo
familiares. Por otro lado, la motivacion principale estos
turistas para visitar las bodegas es aprender acded mundo
del vino y, también para los extranjeros, disfrutanto del
vino como de la gastronomia, a través del corremtaridaje
entre ambos productos. Asimismo, los resultadosadencuesta
nos permiten concluir que la visita a las bodegas s
convertido ya en un elemento fundamental para knglcacion
de algunos de los viajes de esta clase de viajeros.

Finalmente, consideramos que la principal limitatide
esta investigacion se centra en el periodo temperalel cual
fue realizada la investigacion y como futura Ilinede
investigaciéon se propone el analizar el comportaroe de
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compra (y consumo) del vino de las bodegas quetamsilos
turistas en su lugar de origen con posterioridasbasiaje.
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