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RESUMEN 
 Las motivaciones y act i tud de los turistas en la actualidad 
están permit iendo el  desarrol lo de nuevos productos y destinos que 
permiten sat isfacer las nuevas demandas de los viajeros. En este 
artículo presentamos una investigación centrada en el tur ismo del 
vino, en concreto la Denominación de Origen Jerez-Sherry. Esta 
denominación gira en torno a una ruta del vino cuyas bodegas 
reciben alrededor de 500.000 visi tas anualmente. Así mismo, 
presentamos los resultados obtenidos de un trabajo de campo, 
l levado a cabo dentro de las propias bodegas, donde se ha real izado 
una encuesta a los turistas para conocer sus motivaciones y 
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percepciones. Los principales resultados de esta investigación nos 
muestran el elevado grado de satisfacción de los turistas respecto a 
la bodega que han visi tado, así como la interrelación existente entre 
el vino, la gastronomía local y el creciente interés de los viajeros 
por todo lo relacionado con la cultura del vino. 
Palabras Clave: Enoturismo, Jerez, Gastronomía, Rutas Turíst icas, 
Perf i l  del enoturista, motivación. 
 
ABSTRACT 
 The motivat ions and att i tudes of tourists today are enabl ing 
the development of new products and destinat ions avai lable to meet 
the new demands of travelers. In this paper we present an 
investigat ion focusing on wine tourism, specif ical ly the Designation 
of Origin Sherry. This designation focuses on a wine tour whose 
warehouses receive about 500,000 visi tors annual ly. Furthermore, 
we present the resul ts of a f ield study, conducted within the 
wineries themselves, which has surveyed the tourists to know their 
motivat ions and perceptions. The main resul ts of this research show 
the high degree of sat isfact ion regarding tourists who have visi ted 
the winery and the interrelat ionship between the wine, local cuisine 
and the growing interest of travelers for everything related to 
culture wine. 
Keywords: Wine Tourism Sherry,  Gastronomy, Tourist Route, wine 
tourist prof i le, motivat ion 
 
 

1. INTRODUCCIÓN 
 
La búsqueda de nuevas experiencias por parte de los 

turistas está posibil i tando la creación de nuevos productos 
turísticos y el desarrollo y/o la consolidación de destinos que 
permitan dar respuestas a las exigencias de estos turistas. Así, 
se persigue potenciar otros sentidos, además del visual, y para 
ello se está apostando por el desarrol lo de la gastronomía y del 
vino como parte de la herencia cultural de un área geográfica 
para el desarrol lo turístico de dichas zonas (Brunori y Rossi, 
2001). 

Vino y turismo (engarzados con la gastronomía local) 
aparece como una simbiosis perfecta para que los visitantes 
puedan apreciar un producto distinto, promoviendo el 
desarrollo económico de las regiones vit ivinícolas, a través 
tanto de las ventas de vino en las propias bodegas, como de las 
nuevas oportunidades de negocios que surgen basadas en la 
oferta gastronomía.  

Los recientes estudios en torno al tema del turismo del 
vino sugieren, y promueven, la idea de que la gastronomía y el 
vino pueden ser, y a menudo son, ya el principal motivo para 
visitar una determinada región y no ser necesariamente una 
segunda (o complementaria) actividad del viaje (Szivas, 1999). 
En este sentido, el turismo del vino está teniendo un 
importante desarrollo en diferentes partes del mundo, incluida 
España, que está posibil i tando que zonas geográficas,  hasta 
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este momento fuera de los tradicionales flujos turísticos, 
vertebren la visita a las bodegas como elemento motivador para 
crear y/o revitalizar un determinado destino turístico.  

La investigación científica en torno al turismo del vino 
en el Marco de Jerez se centra básicamente en los estudios de 
López (2010) y Rodríguez et al . (2010). Así, el estudio de 
López presenta un análisis sobre las posibil idades de desarrol lo 
del enoturismo en el Marco de Jerez mientras que la 
investigación de Rodríguez et al. (2010) se centra en el estudio 
de la oferta enoturíst ica en esta zona geográfica.   

El objetivo de este artículo es contribuir a la 
investigación en el campo del turismo del vino en España, y 
más concretamente en el área del Marco de Jerez, mediante una 
investigación que permita conocer el perfi l  y la motivación del 
turista que visita las bodegas de dicha Denominación de Origen 
a través de dos sub-muestras que posibil i ten la comparación 
entre el perfi l  y la motivación de los turistas nacionales y los 
extranjeros. Para conseguir este objet ivo, este artículo se 
divide, tras esta introducción, en un segundo apartado donde se 
realiza una somera revisión de la l i teratura científica existente 
en este campo; un tercer apartado en el que se hace referencia 
al área geográfica objeto de la investigación; un cuarto 
apartado donde se presenta la metodología de la investigación 
y, por últ imo, en un quinto apartado donde se muestran los 
resultados de la investigación. Este artículo termina con un 
apartado de conclusiones y con las referencias bibliográficas. 

 

2. REVISIÓN DE LA LITERATURA CIENTÍFICA 
 
La génesis de las investigaciones, en el campo del  

turismo del vino, se remonta a mediados de la década de los 
noventa del siglo pasado, estando fundamentalmente 
localizadas en Australia y Nueva Zelanda. Así, se puede definir 
el turismo del vino, siguiendo a Hal l et al . (2000), como la 
experiencia de visi tar viñedos, conocer bodegas, asistir a 
festivales y a demostraciones vinícolas en los cuáles la cata del 
vino y/o la experiencia de los atr ibutos del mismo son el 
principal motivo para los visitantes. Getz (2000) considera que 
el enoturismo puede considerarse desde una triple perspectiva: 
primera, el anál isis del consumidor para determinar cuál es su 
motivación para realizar el viaje y su comportamiento de 
compra; segunda, el  estudio del negocio dentro de la bodega 
basado en su forma de venta o de distribución de su producto; 
y tercera, el desarrollo socioeconómico que puede producirse 
en la región como consecuencia de la relación entre turismo y 
vino.  

En Europa han aparecido en los últ imos años diferentes 
estudios científ icos que abordan el enoturismo en base a la 
existencia de rutas turísticas. Así, entre estos estudios nos 
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encontramos con las aportaciones realizadas por Bras et al.   
(2010) en la ruta del vino de Bairrada (Portugal), con las 
investigaciones de Charters y Menival (2011) en la región de 
Champagne (Francia), con el análisis de Tomljenovic y Getz 
(2009) en las regiones de Medimurje y Plesivica (Croatia), con 
la investigación de Jurincic y Bojnec (2009) en la región de 
Boriska Brda (Eslovenia), en el análisis de Brunori y Rossi 
sobre la Toscana (Ital ia) o en la investigación realizada por 
Karafolas (2007) en las regiones de Macedonia, Epiro y Tesalia 
(Grecia).   

Si nos centramos en España, y aunque el turismo del vino 
siempre ha sido una realidad en un país con una potente 
industria tanto vinícola como turística, fue en el año 2000 
cuando comenzaron a articularse las Rutas Oficiales del Vino 
en España con la finalidad de crear un producto turístico de 
calidad que diese respuesta a la cada vez mayor demanda de 
esta clase de producto. Esta propuesta se complementó en el 
año 2009 con la potenciación del turismo gastronómico como 
parte, tanto la comida como el vino, de la cultura de un lugar. 
En el momento de la redacción de este trabajo (octubre de 
2012), la denominación oficial “Rutas del Vino de España” 
aglutina un total de 21 rutas, estando 17 de el las certi f icadas y 
4 en proceso de certi f icación4.  

Con respecto a la l i teratura científica que aborda el  
turismo del vino en España, los primeros estudios fueron 
abordados por autores extranjeros y centrados básicamente en 
dos zonas geográficas, La Rioja y el Marco de Jerez-Sherry  
(Gilbert, 1992; Hall  y Mitchell,  2000). Sin embargo, y como 
consecuencia de la vertebración de las rutas oficiales del vino 
a partir del año 2000 y de la importancia socioeconómica y 
cultural que ha ido adquiriendo esta tipología de turismo es 
cada vez más amplia la l i teratura cientí fica, ya realizada 
fundamentalmente por investigadores españoles, que analizan 
diferentes zonas y rutas vinícolas. Así, la l i teratura aborda en 
profundidad diferentes lugares como Aragón (Marzo-Navarro y 
Pedraja-Iglesias, 2012), Asturias (Hatanaka, 2008), Bullas 
(Mil lán, 2009), Casti l la-La Mancha (Mondéjar y Sevil la, 
2008), Condado de Huelva (De la Orden, 2012), Islas Canarias 
(Alonso y Liu, 2011), Jerez (Rodríguez et al. , 2010), Monti l la-
Moriles (López-Guzmán et al., 2009), Ribera del Duero 
(Gómez, 2011) o Rioja (Gómez y Molina, 2011). 

En cuanto al número de visitantes en las diferentes rutas 
oficiales del vino, y según los datos de la Asociación Española 
de Ciudades del Vino (ACEVIN), en el año 2008 fueron un 
total de 1.198.199 mientras que en el año 2011 fue de 
1.528.295. Es decir, se ha producido un incremento de más del 
                                                 
4 Una información actualizada de todas las rutas turísticas oficiales existentes en España, 
así como de las que se vayan incorporando en el futuro, se puede encontrar en la siguiente 
página web dependiente de la Secretaría de Estado de Turismo y de  Asociación Española 
de Ciudades del Vino (ACEVIN): www.wineroutesofspain.com 
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27% en tan solo cuatro años Y si nos centramos en los datos 
desglosados por cada una de las rutas del vino, destacan 
fundamentalmente dos rutas, Penedés y Jerez-Sherry, ya que 
entre ambas recibieron en el año 2011 el 62% de los 
enoturistas. De hecho, cada una de estas rutas recibe 
aproximadamente 500.000 visitas al año (ACEVIN, 2012).  

El análisis de la demanda enoturística se ha realizado a 
través de diferentes investigaciones (entre otros, Charters y 
Ali-Knight, 2002; Getz y Brown, 2006; Dawson et al .,  2011). 
Estas investigaciones persiguen definir el perfi l  de enoturista 
que visita una bodega y la motivación por la cuál lo hace. De 
esta manera, se intentan determinar t ipologías de turistas que 
puedan ayudar a definir con más claridad lo que busca el 
turista con la f inalidad de acomodar la oferta a dichas 
característ icas. En este sentido, aspectos tales como las 
característ icas sociodemográficas del mismo (edad, sexo, 
nacional idad, renta, etc.), los días de permanencia en la zona, 
el presupuesto del viaje o cómo ha conocido ese área 
geográfica son variables fundamentales para comprender mejor 
al viajero. También se busca conocer cuál es la principal razón 
para visitar la bodega (por ejemplo, el aprender más en 
profundidad el proceso de elaboración del vino o la compra de 
este producto), sus comportamientos de compra en la propia 
bodega o el nivel de satisfacción con su viaje.  

 Por otro lado, determinadas investigaciones profundizan 
en el análisis de la demanda turística en base a la 
diferenciación de perfi les entre los turistas. Así, encontramos 
la diferenciación en base a si se trata de la primera visita o si 
es una repetición (Bruwer y Alant, 2009), el género (Fraser et 
al. , 2008; Batra, 2008), la edad (Alonso et al. , 2007; Getz y 
Carlsen, 2008) o la nacionalidad (Jaffe y Pasternak, 2004; 
Alonso et al .,  2007). Estos estudios nos permiten completar de 
una forma más clara los diferentes perfi les a través tanto de la 
simpli ficación de los procedimientos de identi ficación de los 
consumidores como en el reforzamiento de las características 
propias de cada segmento en concreto (Alonso et al ., 2007). 

 
3. DESCRIPCIÓN DEL ÁREA GEOGRÁFICA DEL 
MARCO DE JEREZ 

 
El marco geográfico de las Rutas del Vino de Jerez y del 

Brandy esta formado por ocho municipios de la provincia de 
Cádiz (Jerez de la Frontera, El Puerto de Santa María, Sanlúcar 
de Barrameda, Chiclana de la Frontera, Chipiona, Puerto Real, 
Rota y Trebujena) y uno de la provincia de Sevil la (Lebrija). 
Estos nueve municipios constituyen la zona de producción de 
las Denominaciones de Origen “Jerez-Xérès-Sherry”, 
Manzanil la-Sanlúcar de Barrameda” y  “Vinagre de Jerez” 
(mapa 1). 
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Mapa 1. Localización geográfica del Marco de Jerez 

 
Fuente: www.sherry.org/es/infopractica.cfm 

 
El Marco de Jerez t iene una superficie total de 10.725 

hectáreas de viñedo y posee una topografía de espacios 
abiertos, l igeramente ondulados, donde el predominio de la 
t ierra albariza (carbonato cálcico) imprime un aspecto 
blanquecino al terreno. La uva Palomino es la más 
característ ica del Marco y se uti l iza para elaborar vinos finos. 
La variedad Pedro Ximénez produce vinos dulces de gran 
calidad con gusto afrutado y aroma particular y la especie 
Moscatel se uti l iza para elaborar los vinos que l levan este 
nombre. El Marco de Jerez está expuesto al viento de poniente, 
lo que resulta bastante decisivo para transportar la humedad 
marít ima a las cepas en los meses secos del verano, 
permitiendo que los rocíos nocturnos en la estación estival 
contribuyan a potenciar el ciclo de madurez de la uva, 
desarrollando sus aromas y azúcares. Las precipitaciones se 
estiman en 600 l i tros por metro cuadrado anuales y la zona 
goza de una media de 290 días soleados al año. El cl ima 
templado y suave proporciona una temperatura media de 22º 
grados.  
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Tabla Nº 1. Evolución del total de ventas de vino de Jerez-Sherry. 
Periodo 1993-2011 

A
Ñ

O
H

e
ct

ó
lit

ro
s

� ���
 (

%
)

Ín
di

ce
 

(1
9

9
3

=
1

00
)

H
e

ct
ó

lit
ro

s
� ���

 (
%

)
Ín

di
ce

 
(1

9
9

3
=

1
00

)
H

e
ct

ó
lit

ro
s.

� ���
 (

%
)

%
 N

A
C

IO
N

A
L 

s/
to

ta
l.

%
  E

X
P

O
R

T
A

D
O

 
s/

to
ta

l.

1
9

93
1

5
5
.7

0
7

,8
6

0
,0

0
%

1
0

0
,0

0
7
5

7
.8

7
4

,7
6

0
,0

0
%

1
0

0
,0

0
9
1

3
.5

8
2

,6
2

0
,0

0
%

1
7

,0
4

%
8

2
,9

6
%

1
9

94
1

4
1
.4

0
0

,9
9

-9
,1

9
%

9
0
,8

1
7
9

3
.8

0
8

,9
3

4
,7

4
%

1
0

4
,7

4
9
3

5
.2

0
9

,9
2

2
,3

7
%

1
5

,1
2

%
8

4
,8

8
%

1
9

95
1

5
0
.0

2
0

,0
8

6
,1

0
%

9
6
,3

5
8
2

6
.1

3
6

,3
0

4
,0

7
%

1
0

9
,0

1
9
7

6
.1

5
6

,3
8

4
,3

8
%

1
5

,3
7

%
8

4
,6

3
%

1
9

96
1

3
9
.8

7
1

,4
7

-6
,7

6
%

8
9
,8

3
7
4

1
.9

3
3

,7
0

-1
0
,1

9
%

9
7
,9

0
8
8

1
.8

0
5

,
1

7
-9

,6
7

%
1

5
,8

6
%

8
4
,1

4
%

1
9

97
1

3
8
.0

6
1

,8
3

-1
,2

9
%

8
8
,6

7
6
6

0
.9

5
7

,0
1

-1
0
,9

1
%

8
7
,2

1
7
9

9
.0

1
8

,
8

4
-9

,3
9

%
1

7
,2

8
%

8
2
,7

2
%

1
9

98
1

4
3
.9

5
6

,1
9

4
,2

7
%

9
2
,4

5
6
7

0
.3

8
2

,9
0

1
,4

3
%

8
8
,4

6
8
1

4
.3

3
9

,0
9

1
,9

2
%

1
7

,6
8

%
8

2
,3

2
%

1
9

99
1

4
5
.4

4
8

,8
0

1
,0

4
%

9
3
,4

1
5
9

7
.4

7
2

,3
0

-1
0
,8

8
%

7
8
,8

4
7
4

2
.9

2
1

,1
0

-8
,7

7
%

1
9

,5
8

%
8

0
,4

2
%

2
0

00
1

4
1
.2

1
2

,6
2

-2
,9

1
%

9
0
,6

9
5
7

8
.3

2
5

,6
8

-3
,2

0
%

7
6
,3

1
7
1

9
.5

3
8

,3
0

-3
,1

5
%

1
9

,6
3

%
8

0
,3

7
%

2
0

01
1

3
8
.6

7
8

,1
3

-1
,7

9
%

8
9
,0

6
5
6

9
.0

0
1

,9
2

-1
,6

1
%

7
5
,0

8
7
0

7
.6

8
0

,0
5

-1
,6

5
%

1
9

,6
0

%
8

0
,4

0
%

2
0

02
1

3
6
.3

2
4

,2
3

-1
,7

0
%

8
7
,5

5
5
5

2
.1

2
0

,3
7

-2
,9

7
%

7
2
,8

5
6
8

8
.4

4
4

,6
0

-2
,7

2
%

1
9

,8
0

%
8

0
,2

0
%

2
0

03
1

2
8
.1

4
4

,6
2

-6
,0

0
%

8
2
,3

0
5
1

7
.4

9
0

,6
1

-6
,2

7
%

6
8
,2

8
6
4

5
.6

3
5

,2
3

-6
,2

2
%

1
9

,8
5

%
8

0
,1

5
%

2
0

04
1

3
7
.1

0
3

,4
3

6
,9

9
%

8
8
,0

5
4
9

1
.5

3
9

,8
4

-5
,0

1
%

6
4
,8

6
6
2

8
.6

4
3

,2
7

-2
,6

3
%

2
1

,8
1

%
7

8
,1

9
%

2
0

05
1

3
5
.1

2
0

,4
2

-1
,4

5
%

8
6
,7

8
4
6

4
.9

2
9

,5
8

-5
,4

1
%

6
1
,3

5
6
0

0
.0

5
0

,0
0

-4
,5

5
%

2
2

,5
2

%
7

7
,4

8
%

2
0

06
1

3
9
.0

8
1

,5
5

2
,9

3
%

8
9
,3

2
4
2

3
.4

7
7

,3
2

-8
,9

2
%

5
5
,8

8
5
6

2
.5

5
8

,8
7

-6
,2

5
%

2
4

,7
2

%
7

5
,2

8
%

2
0

07
1

3
7
.9

6
1

,8
2

-0
,8

1
%

8
8
,6

0
4
1

3
.7

0
0

,1
6

-2
,3

1
%

5
4
,5

9
5
5

1
.6

6
1

,9
8

-1
,9

4
%

2
5

,0
1

%
7

4
,9

9
%

2
0

08
1

3
2
.9

8
3

,6
1

-3
,6

1
%

8
5
,4

1
3
7

2
.4

2
3

,3
3

-9
,9

8
%

4
9
,1

4
5
0

5
.4

0
6

,9
4

-8
,3

8
%

2
6

,3
1

%
7

3
,6

9
%

2
0

09
1

2
4
.2

4
5

,6
3

-6
,5

7
%

7
9
,7

9
3
3

6
.0

8
3

,2
4

-9
,7

6
%

4
4
,3

5
4
6

0
.3

2
8

,8
7

-8
,9

2
%

2
6

,9
9

%
7

3
,0

1
%

2
0

10
1

2
7
.2

9
1

,8
5

2
,4

5
%

8
1
,7

5
3
3

7
.4

1
4

,5
2

0
,4

0
%

4
4
,5

2
4
6

4
.7

0
6

,3
7

0
,9

5
%

2
7

,3
9

%
7

2
,6

1
%

2
0

11
1

2
2
.1

8
1

,4
6

-4
,0

1
%

7
8
,4

7
3
0

2
.1

0
4

,4
8

-1
0
,4

6
%

3
9
,8

6
4
2

4
.2

8
5

,
9

4
-8

,7
0

%
2

8
,8

0
%

7
1
,2

0
%

V
O

LU
M

E
N

 N
A

C
IO

N
A

L
V

O
LU

M
E

N
 E

X
P

O
R

T
A

D
O

V
O

LU
M

E
N

 V
E

N
D

ID
O

 

Fuente: Elaboración propia en base a Consejo Regulador del Vino de Jerez 
(2012).  
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Los vinos de Jerez-Sherry están criados y envejecidos 
con un proceso de elaboración genuino y singular, conocido 
como el sistema de crianzas y soleras, lo que permite que los 
caldos más jóvenes de esta clase de vino tengan una vejez 
mínima de tres años. Y, junto con la calidad de sus caldos, 
también se ha creado una arquitectura singular de las propias 
bodegas que acogen los caldos, denominada “bodegas 
catedral”, que tiene su origen en la segunda mitad del siglo 
XVIII y que, de alguna manera, refuerza el misticismo y el 
embrujo que rodea a estos espacios arquitectónicos.  

Por otro lado, y en términos económicos, la evolución de 
las ventas de los vinos Jerez-Sherry se encuentran en retroceso, 
como se puede apreciar en la tabla 1, debido tanto al descenso 
del consumo nacional como a la fuerte caída de las 
exportaciones. Ello está implicando un replanteamiento de la 
industria vinícola del Marco de Jerez-Sherry con la 
potenciación y puesta en valor de su patrimonio arquitectónico 
(bodegas) y de su entorno vinícola (paisaje). Por esta razón, el 
desarrollo del enoturismo en la zona, complementado con el 
maridaje con la gastronomía local, se convierte en un elemento 
clave para la reactivación económica de la industria del vino 
en esta zona. 

Las rutas del Vino y el Brandy del Marco de Jerez-
Sherry fueron certif icadas como ruta oficial del vino en 2007 y 
su objetivo es impulsar, a través de la colaboración entre las 
diferentes administraciones públicas y con el apoyo de la 
iniciativa privada, un proyecto enológico que sirva para 
realizar un sostenible desarrollo socioeconómico del turismo 
en la zona. En este sentido, se crea un producto turístico 
centrado en el mundo del vino, que permite la vertebración de 
diferentes it inerarios destinados a diferentes tipologías de 
turistas, la creación de un sistema integrado de información y 
la conservación del patrimonio vit ivinícola de la zona 
geográfica. Así, las diferentes rutas creadas pretenden 
combinar la visita a la bodega con la asistencia a espectáculos 
de arte ecuestre, el maridaje entre la gastronomía de la zona y 
el vino o la contemplación del paisaje de las viñas.  

 

4. METODOLOGÍA 
 
La metodología ut i l izada para l levar a cabo esta 

investigación se ha basado en la realización de un trabajo de 
campo que permitiese conocer el perfi l  y la motivación de los 
turistas en relación con el vino y la gastronomía del área 
geográfica del Marco de Jerez. Dicho trabajo de campo se 
efectuó dentro de las propias bodegas de esta zona, una vez que 
los viajeros realizaron la visita a la bodega y concretamente el 
momento elegido para real izar la encuesta fue cuándo los 
turistas estaban catando los vinos dentro de la propia bodega. 
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La estructura de la encuesta uti l izada en esta 
investigación se fundamenta en diferentes trabajos previos 
(Charters y Ali-Knight, 2002; Getz y Brown, 2006; 
Carmichael, 2005; Dawson et al. , 2011) y responde a cuatro 
aspectos: característ icas sociodemográficas del turista, viaje y 
aspectos basados en la visita a la bodega, actitudes y 
motivaciones relacionadas con la visita y consumo de vino y 
comportamiento de compra. 

En esta investigación se ha contado con la colaboración 
de tres bodegas de la Denominación de Origen (D. O.) Jerez-
Sherry. La selección de las bodegas colaboradoras fue 
realizada sobre la base de la existencia de 13 bodegas de esta 
D. O. que tiene un f lujo de turistas superior a 1.000 visi tantes 
al año (López, 2010). Y sobre esta base se dividieron las 
bodegas en tres grandes grupos: a) bodegas que reciben más de 
50.000 turistas al año (tres bodegas); b) bodegas que reciben 
entre 10.000 y 50.000 turistas al año (cuatro bodegas) y c) 
bodegas que reciben entre 1.000 y 10.000 turistas al año (seis 
bodegas). De cada uno de estos grupos se eligió como 
colaboradora a una bodega. 

Las encuestas se realizaron entre abri l y jul io de 2012. 
El cuestionario se distribuyó en tres idiomas (inglés, alemán y 
español). Como anteriormente hemos indicado, la encuesta se 
contestó por parte de los turistas dentro de la propia bodega. 
Los participantes rel lenaron la encuesta con total  
independencia, aunque los encuestadores estaban presentes por 
sí tenían algún tipo de dificultad para rellenarla. La encuesta 
era totalmente anónima. Previamente se efectuó un pre-test de 
30 encuestas para detectar posibles desviaciones y errores. El 
número total de encuestas obtenidas fue de 600 encuestas. De 
las 600 encuestas, 269 corresponden a españoles y 331 a 
extranjeros. Entre los turistas extranjeros encuestados destacan 
los procedentes de Alemania, Holanda, Reino Unido (es decir, 
los tres países donde son mayores las exportaciones de vino de 
Jerez-Sherry) y Estados Unidos. 

Los ítems uti l izados pretenden dar respuesta a los 
indicadores y medidas propuestas para la realización de un 
análisis de la demanda propuestos con la finalidad de realizar 
comparaciones sistemáticas entre diferentes dest inos 
enoturísticos (Getz y Brown, 2006). Así, se uti l izaron una 
mezcla de cuestiones técnicas a través de una escala Likert de 
5 puntos para valorar la motivación y las expectativas, 
respuestas sí/no y cuestiones tanto cerradas como abiertas, 
donde los encuestados pudieron realizar sus comentarios sobre 
esta experiencia enogastronómica. El número total de turistas 
que visi taron esta ruta en 2011 fue de 480.766 (ACEVIN, 
2012). El error muestral de la investigación fue del 4%. En la 
tabla 2 se presenta la ficha técnica de la investigación. 
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 Tabla Nº 2. Ficha técnica de la investigación sobre la demanda 
Número de turistas (año 2011) 480.767 viajeros 

Muestra 600 encuestas 

Error muestral 4% 

Procedimiento Muestreo aleatorio simple  

Periodo de realización Abril-julio 2012 

Control de la muestra Realización y supervisión del trabajo de 

campo por los autores de la investigación 

Fuente: Elaboración propia 

Los datos recogidos fueron organizados, tabulados y 
analizados usando el programa SPSS 15.0. El tratamiento de 
los datos se ha realizado a través de la uti l ización de 
herramientas estadíst icas univariantes y bivariantes.  
 

5. RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN Y 
DISCUSIÓN 
 

Los principales datos correspondientes a las 
característ icas sociodemográficas de los turistas encuestados, 
divididos en dos sub-muestras correspondientes a españoles y 
extranjeros, en el área geográfica del Marco de Jerez se 
recogen en la tabla 3. 

De acuerdo con la tabla 3, los turistas encuestados, tanto 
nacionales como extranjeros, presentan un elevado nivel de 
renta. Este resultado respalda las conclusiones de estudios 
previos realizados (Jolley, 2002; Dawson et al .,  2011; Charters 
y Merival, 2011). Asimismo, también tienen un alto nivel 
educativo, resultado que confirma lo obtenido por Getz y 
Brown (2006). Se ha detectado asociación entre la 
diferenciación entre turistas extranjeros y nacionales con la 
edad (coeficiente de contingencia = 0,177; p = 0,001), con el 
nivel de formación (coeficiente de contingencia = 0,262; p = 
0,000), con la actividad profesional (coeficiente de 
contingencia = 0,188; p = 0,001) y con el nivel de renta 
(coeficiente de contingencia = 0,233; p = 0,000). No obstante, 
no se ha detectado asociación con el sexo (coeficiente de 
contingencia = 0,049; p = 0,484). 
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Tabla Nº 3. Características sociodemográficas de los enoturistas 
Variables  Españoles (%) Extranjeros (%)  

Sexo 

 

Varón 

Mujer 

45,3% 

54,7% 

47,4% 

52,6% 

Edad 

 

Menos de 30 

años 

30-39 años 

40-49 años 

50-59 años 

60 años o más 

12,3% 

23,8% 

26,0% 

22,3% 

15,6% 

16,9% 

19,9% 

15,1% 

22,1% 

26,0% 

Renta Alta 

Media-alta 

Media-media 

Media-baja 

Baja 

35,3% 

24,8% 

28,1% 

7,7% 

4,1% 

58,4% 

19,5% 

15,5% 

3,6% 

3,0% 

Formación 

 

Primaria 

Secundaria 

universitaria 

13,1% 

33,8% 

53,1% 

1,8% 

27,4% 

70,8% 

Actividad 

Profesional 

Asalariado 

Funcionario 

Profesional 

liberal 

Jubilado 

Estudiante 

Ama de casa 

 

38,9% 

15,0% 

22,8% 

9,8% 

5,3% 

8,2% 

33,0% 

22,7% 

16,1% 

16,0% 

8,6% 

3,6% 

Fuente: Elaboración propia 

 
En cuanto al perfi l  del turista extranjero que visita las 

bodegas del Marco de Jerez, ponemos señalar que un 31,8% de 
los mismos visitan este destino turístico por recomendación de 
amigos y famil iares; el 39,5% reconocen que sí conocían con 
anterioridad este destino turístico; el viaje lo hace en compañía 
de su pareja (48,3%), han reservado directamente el 
alojamiento (38,5%) y en un porcentaje del 77% es su primera 
visita a esta zona geográfica. Por otro lado, el 78,3% 
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reconocen que sí repetirían la visi ta. El 22,5% de los turistas 
extranjeros encuestados no pernoctan en esta área geográfica 
mientras que el 38,3% permanecen en esta área geográfica 
entre 3 y 7 días. Y fundamentalmente pernoctan dentro de la 
zona de costa que abarca esta Denominación de Origen. El 
25,9% de los turistas extranjeros encuestados señalan que el 
presupuesto de este viaje es superior a 2.500 euros, siendo la 
principal partida de gasto el alojamiento (45,1%) seguido del 
desplazamiento (35,4%). 

Por lo que respecta al perfi l  del turista español  que 
visita las bodegas del Marco de Jerez ponemos señalar que un 
34,0% de los mismos visi tan este dest ino turístico por 
recomendación de amigos y famil iares; el 47,3% reconocen que 
sí conocían con anterioridad este destino turístico; el viaje lo 
hace en compañía de su pareja (41,2%), han reservado 
directamente el alojamiento (36,8%) y en un porcentaje del 
61,8% es su primera visi ta a esta zona geográfica. Por otro 
lado, el 90,6% reconocen que sí repetirían la visita. El 15,0% 
de los turistas españoles encuestados no pernoctan en esta zona 
geográfica mientras que el 66,2% permanecen entre 3 y 7 días, 
también mayoritariamente en las zonas costeras de esta 
Denominación de Origen. El 29,5% de los turistas españoles 
encuestados señalan que el presupuesto de este viaje está entre 
300 y 600 euros, siendo la principal partida de gasto la 
restauración (35,0%) seguida del alojamiento (33,9%). 

Se ha detectado asociación entre la diferenciación entre 
turistas extranjeros y nacionales con el presupuesto del viaje 
(coeficiente de contingencia = 0,338; p = 0,001) y con la 
principal partida de gasto (coeficiente de contingencia = 0,280; 
p = 0,000). 

Con relación a la motivación para visitar una bodega, los 
principales resultados se encuentran en la tabla 4, medida en 
una escala de Likert de 5 puntos, siendo 1-nada importante y 5- 
muy importante. 

En la tabla 4 se señala que la principal motivación de un 
turista nacional para visitar una bodega es aprender acerca del 
mundo del vino, mientras que para un turista extranjero esa 
motivación es compartida con la degustación de productos 
gastronómicos a través del maridaje con el vino de la propia 
bodega. Este resultado es coincidente con el obtenido por Jaffe 
y Pasternak (2004). En sentido opuesto, los turistas 
encuestados consideran que la compra de vino en la propia 
bodega no es una motivación importante para visitar las 
mismas, aunque reconocen que el vino que compran en la 
bodega es fundamentalmente para consumo propio (extranjeros, 
47,9%; españoles, 46,0%). Esta conclusión podría ser 
interesante para reforzar la línea de trabajo de que el 
enoturismo podría, sobre todo en las bodegas pequeñas, servir 
como vía de comercialización de sus productos (Carlsen, 2004; 
Getz y Brown, 2006). 
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Tabla Nº 4. Motivos para visitar una bodega 
Motivos Españoles Extranjeros F 

(p-valor) 

Aprender acerca del mundo del 

vino 

3,95 3,83 1,296 

(0,256) 

Entretenimiento 3,92 3,06 49,264 

(0,000)* 

Comer y beber productos 

tradicionales 

3,71 3,83 1,061 

(0,303) 

Catar diferentes clases de vino 3,39 3,56 1,660 

(0,198) 

Relajación 3,32 3,12 6,526 

(0,011)* 

Pasar un día fuera 3,20 3,10 0,463 

(0,496) 

Comprar vino en la bodega 2,55 2,46 0,517 

(0,473) 

Fuente: elaboración propia * p < 0,01 

 

Con respecto al consumo de vino, el 50% de los turistas 
extranjeros encuestados reconocen que consumen vino más de 
una vez a la semana mientras que este porcentaje se reduce al 
40% en el caso de los turistas españoles (coeficiente de 
contingencia = 0,249; p = 0,000). Por otro parte, el vino 
preferido por parte tanto de los extranjeros como de los 
españoles es el t into (extranjeros, 70,9%; españoles, 56,1%), 
seguido del  blanco (extranjeros, 36,9%; españoles, 26,4%). En 
sentido contrario, el  vino menos demandado es el cava tanto 
por los extranjeros (1,8%) como por los españoles (2,6%). En 
cuanto a la preferencia del vino t into recogida por esta 
investigación, este resultado coincide con el obtenido por Batra 
(2008). 

En la tabla 5 se establece, en una escala de Likert de 5 
puntos (1-poco importante, 5-muy importante), la importancia 
que le dan los turistas encuestados al enoturismo. 
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Tabla Nº 5. Importancia de aspectos relacionados con el enoturismo 
Variables Españoles Extranjeros F 

(p-valor) 

Interés por el mundo del vino 3,39 3,56 2,583 

(0,109) 

Enoturismo: Objetivo secundario 

de algún viaje en los últimos 

años 

3,31 2,95 8,567 

(0,004)* 

Enoturismo: Objetivo principal 

de algún viaje en los últimos 

años 

3,09 3,67 10,985 

(0,001)* 

Conoce el mundo del vino 2,76 3,00 5,444 

(0,000)* 

Fuente: Elaboración propia   * p < 0,001 

 
Así, y según los resultados de la tabla 5, los turistas 

encuestados muestran un importante interés por el mundo del 
vino, siendo mayor en el caso de los extranjeros. Por otro lado, 
también de los datos de la investigación se destaca que las 
personas encuestadas reconocen como una importante 
motivación (principal o secundaria) de alguno de sus viajes en 
los últ imos años el conocer o reforzar su interés por el mundo 
del vino. No obstante, sí se destaca por los resultados 
obtenidos con esta investigación que son los turistas 
extranjeros los que reconocen una mayor implicación con este 
t ipo de viajes ya que lo recogen como motivación principal.  
Consideramos que estos datos reflejan la importancia, cada vez 
mayor, que tiene el vino (y la gastronomía) como elemento 
motivador para elegir un determinado destino turístico. 

En cuanto a la satisfacción del viaje, medida en una 
escala de Likert de 5 puntos (1-muy poco satisfecho; 5-muy 
satisfecho), la satisfacción con la visita a la bodega de los 
turistas nacionales alcanzan una cali f icación de 4,38 puntos 
mientras que la de los turistas extranjeros de 4,17 (F = 8,486; p 
= 0,004). Este alto nivel de satisfacción coincide con los 
resultados obtenidos por Charters y Menival (2011).  

 
6. CONCLUSIONES 
 

El vino y la gastronomía se han configurado en los 
últ imos años como uno de los grandes elementos motivadores 
para visitar una determinada zona geográfica. De hecho, los 
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turistas demandan nuevas experiencias que permitan reforzar 
otros sentidos, aparte del visual. Así, el  turismo del vino (y 
gastronómico) permite reforzar otro t ipo de sentidos como 
sería el del sabor o el del olor.   

La l i teratura cientí fica está dando respuesta a esta 
t ipología de turismo a través de diferentes estudios centrados 
tanto en la oferta y en la demanda como en el desarrol lo 
económico de las zonas geográficas vit ivinícolas. En este 
sentido, este artículo trata de reforzar la investigación 
cientí fica existente en un país, como España, con una fuerte 
industria tanto turística como vit ivinícola, y en una zona, el 
Marco de Jerez, que destaca por la importancia del enoturismo. 

En el Marco de Jerez, y como consecuencia del descenso 
de las ventas de vino y de la baja productividad generada en la 
actualidad por las explotaciones vit ivinícolas ha obligado al 
entramado industrial  de la zona a buscar nuevas alternativas 
que incentiven el desarrollo económico y social de la zona. Y, 
en este sentido, la existencia de una ruta turística vinculada al 
vino se ha convert ido en una de estas herramientas.  

Centrándonos en la demanda enoturística, son diferentes 
los estudios que abordan el perfi l  del enoturista y de sus 
motivaciones para visitar un determinado destino turíst ico. 
Incluso algunos estudios ya plantean la necesidad de realizar 
análisis segmentados de la t ipología del turista (Alonso et al ., 
2007). 

En este artículo hemos presentado los resultados de una 
investigación que persigue analizar el  perfi l  y las motivaciones 
del turista que visi ta el Marco de Jerez, di ferenciando las 
característ icas y las motivaciones entre el turista nacional y el 
extranjero. Asimismo, con este artículo queremos reforzar los 
estudios cientí ficos que se han real izado en esta zona 
geográfica centradas en el enoturismo (López, 2010; Rodríguez 
et al. , 2010).  

Los principales resultados de la investigación concluyen 
que se trata de turistas con un nivel económico elevado y con 
una formación preferentemente universitaria, que visitan la 
zona como consecuencia de la recomendación de amigos y 
famil iares. Por otro lado, la motivación principal de estos 
turistas para visitar las bodegas es aprender acerca del mundo 
del vino y, también para los extranjeros, disfrutar tanto del 
vino como de la gastronomía, a través del correcto maridaje 
entre ambos productos. Asimismo, los resultados de la encuesta 
nos permiten concluir que la visita a las bodegas se ha 
convertido ya en un elemento fundamental para la planificación 
de algunos de los viajes de esta clase de viajeros. 

Finalmente, consideramos que la principal l imitación de 
esta investigación se centra en el periodo temporal en el cual 
fue realizada la investigación y como futura línea de 
investigación se propone el analizar el comportamiento de 
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compra (y consumo) del vino de las bodegas que visitan los 
turistas en su lugar de origen con posterioridad a su viaje. 
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