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Resumen: En este trabajo se presenta un estudio econométrico donde se evalla el
potencial econémico de la introduccion de la modalidad enoturismo en un area geogréfica
determinada (la Denominacion de Origen Montilla-Moriles en la provincia de Cérdoba, en el Sur
de Espafia) analizando la oferta y la demanda de la misma con el objetivo de evaluar la
evolucién y perspectivas de dicha ruta y de conocer el perfil del consumidor turistico que las
visita, tratando de conseguir un ajuste adecuado entre lo que ofertan las empresas de la Ruta

Montilla-Moriles y lo que demandan sus clientes.
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Abstract: Econometric Analysis of Wine Tourism in Spain. A Case Study. This paper
presents a case study aiming to evaluate the economic potential of wine tourism in a certain
area (Montilla-Moriles in Cordoba, Southern Spain). Aspects analyzed are offer and demand,
evolution and perspectives of the wine route Montilla-Moriles and the visitor's consumer profile

in order to find a correlation between what entrepreneurs offer and what clients demand.
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INTRODUCCION

Los cambios que se estan produciendo en los ultimos afios en la actividad turistica esta
posibilitando la aparicion de nuevos destinos que, lejos de los tradicionales de sol y playa,
generan vias complementarias de riqueza y de creacién de empleo. Asi, junto con destinos de
interior ya clasicos como los culturales o rurales, estan surgiendo otros productos que dan
respuesta a la demanda de determinados segmentos de la poblacién. Fruto de estas nuevas
corrientes encontramos la creacién de rutas turisticas, entre las que destaca la del vino. De
esta manera, vino y turismo (y engarzado con la gastronomia local) aparece como una

simbiosis perfecta para que los visitantes puedan apreciar un producto turistico distinto,
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promoviendo el desarrollo econémico de las regiones vitivinicolas, a través tanto de las ventas
de vino en las propias bodegas como de las nuevas oportunidades de negocios que surgen.
Asi, los recientes estudios en torno al tema del turismo del vino sugieren, y promueven, la idea
de que la gastronomia y el vino pueden ser, y a menudo son, el principal motivo para viajar a

una determinada regién y no ser necesariamente una segunda actividad del viaje.

El turismo del vino presenta una completa experiencia sensorial (Getz 2000): el visitante
puede experimentar el placer del sabor, del olor, del tacto, de la vista y del sonido. Cualquier
enoturista, y con independencia de sus conocimientos de enologia, aprecia el paladar de los
diferentes vinos, el olor de las bodegas, la manera de tomar una copa para catar un vino, la

vision de una bodega, a veces centenaria, o el sonido de abrir una botella de buen vino.

En este sentido, la clusterizacion de actividades y atracciones, al igual que el desarrollo de
rutas turisticas, estimula la cooperacion y relacién entre las diferentes empresas de las areas
rurales. Por tanto, el turismo es una alternativa para llevar a cabo estrategias de desarrollo y
regeneracion econdmica y social de areas rurales, siendo las cooperativas una de las formas
organizativas con mas futuro en el campo del turismo rural (y, por ende, en el enoldgico),
debido a que se pueden adaptar de una manera mas rapida a las exigencias de la demanda
(Fernandez Méndez y Puig Martinez 2002). El turismo del vino, como modelo de desarrollo
econémico sostenible e integrador de determinadas areas, es capaz de dinamizar la
competitividad de un territorio, incrementar y mejorar la produccion vinicola, respetar el medio

ambiente y mejorar las condiciones de vida de los ciudadanos.

Espafa, uno de los grandes productores de vino del mundo, ha centrado su produccion
vinicola generalmente en pequefias y medianas empresas, muchas de ellas con una estructura
organizativa de cooperativa, que ha generado riqueza suficiente para frenar en parte los flujos
migratorios hacia las grandes ciudades. Sin embargo, en los Ultimos afios las empresas
vinicolas han cambiado radicalmente su forma organizativa, evolucionando hacia vinos de
mayor calidad que han originado también unos mayores beneficios (Martinez-Carrasco
Martinez et al. 2005). Asimismo, también se encuentra con una incipiente diversificacion de la
generacion de sus ingresos a través, entre otras opciones, de la creacion de rutas turisticas
enolégicas. Estas rutas presentan ya una gran aceptacién en otros paises, aun cuando en
Esparia es incipiente. Quiza de este escaso desarrollo surjan una serie de inconvenientes que
se dibuja en la oferta turistica de este producto, entre los que encontramos el bajo nivel de
desarrollo turistico en el entorno rural, la escasa oferta complementaria relacionada con el
mundo del vino, la falta de una adecuada promocioén de los recursos enoturisticos existentes
que permita su estructuracion y puesta en valor o que el turista apenas pernocta en el area

geografica donde se encuentran las bodegas, con lo cual su gasto en la zona es muy bajo.
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En este trabajo se presenta, tras esta introduccion, en el apartado segundo una revision de
la literatura cientifica en el campo del enoturismo; en el apartado tercero, la delimitacion del
area geografica objeto de este estudio, la comarca de Montilla-Moriles en el Sur de Espafa; en
el cuarto apartado la metodologia utilizada y, en el apartado quinto, los resultados de la

investigacion.

REVISION DE LA LITERATURA

La definicion y conceptualizacion del término enoturismo no es uniforme ya que se puede
analizar desde diferentes Opticas, como por ejemplo, la perspectiva del marketing o la
motivacion de los viajeros. Por ello, y siguiendo a Getz y Brown (2006), el enoturismo es
simultaneamente un comportamiento del consumidor, una estrategia para desarrollar el area
geografica y el mercado del vino de dicha zona, y una oportunidad de promocion de la bodegas
para vender sus productos directamente a los consumidores. En este sentido, Mitchell y Hall
(2006) identifica siete campos diferentes en el estudio del enoturismo: el propio producto
turistico y su desarrollo, el desarrollo regional en base al enoturismo, el tamafio de las bodegas
objeto de la visita, la segmentacién del enoturista, el comportamiento del turista, el analisis de
la experiencia del visitante, y un ultimo campo de investigacion sobre los riesgos para los

visitantes relacionados con los controles de calidad sanitarios.

El enoturismo se configura en los ultimos afios como una via complementaria de creacion
de empleo y de generacién de riqueza en zonas rurales. La creacion de nuevos destinos
competitivos de los tradicionales de sol y playa permite un incremento de rentas en las zonas
de interior y evita la migracidn de la poblacion de las zonas rurales. En este sentido, Hall et al.
(2000) analizan el desarrollo y gestion del turismo del vino en el mundo y su incidencia en el
desarrollo de las diversas zonas donde se asienta. Por su parte, O'Neill y Charters (2000)
sefalan que el enoturismo atrae a un turista ético y responsable que interactiua bien con los
residentes y gasta importantes sumas de dinero y Carlsen (2004) profundiza en la interrelacién

entre turismo y vino.

El enoturismo ha adquirido en los ultimos afios un gran desarrollo en la literatura cientifica.
Asi, documenta investigaciones en Australia (Jolley 2002); Canada (Hashimoto y Telfer 2003);
Chile (Egan y Bell 2002 y Sharples 2002); Francia (Frochot 2000); Grecia (Tzimitra-Kalogianni
et al., 1999); Hungria (Szivas 1999); Italia (Brunori y Rossi, 2000); Nueva Zelanda (Beverland
1998; Hall et al. 1998); Portugal (Correia et al. 2004 y Marques 2006); Sudafrica (Bruwer 2003)
y Espana (Gilbert 1992 y Hall y Mitchell 2000). Los primeros trabajos cientificos en Espafa
abordaban principalmente la zona de La Rioja, los cuales se han completado con el estudio de
otras zonas vinicolas como Priorato (Armesto Lopez y Gémez Martin 2004) o Montilla-Moriles

(Fuentes Garcia y Veroz Herradén 2000).
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El enoturismo se ha desarrollado en Europa principalmente sobre en base a rutas turisticas,
las que se caracterizan por la existencia de atractivos tanto naturales (montafias y otros
paisajes) como fisicos (bodegas, museos del vino, etc.). Asimismo, una ruta es una mezcla de
aspectos culturales, medioambientales y sociales (Bruwer 2003). Los componentes de la
experiencia del turista en una ruta del vino son, entre otros, la visita a la bodega, la
contemplacion de un vifiedo, la entrada a un museo, la degustacion de la gastronomia propia
de la zona, la visita a un centro de informacién vitivinicola, la contemplaciéon de paisajes, la
compra de vino y el alojamiento en lugares relacionados con esta tematica (Ravenscroft y Van
Westering, 2001). En definitiva, la ruta turistica enoldgica es la suma del esfuerzo de muchas

empresas publicas y privadas.

Para crear una ruta turistica del vino es imprescindible establecer una serie de alianzas
entre las diferentes empresas encargadas de prestar los servicios correspondientes ya que se
debe recordar que, en la actividad turistica el viajero (consumidor) s6lo compra un producto
(satisfacer una necesidad a través de un viaje), mientras que este producto Unico es vendido
por varios oferentes (por ejemplo, el hotelero, el restaurador y el bodeguero). Por ello, resulta
imprescindible establecer bases, a veces incluso de caracter juridico, con la finalidad de cerrar
acuerdos o alianzas entre los oferentes. Un ejemplo de ello se puede encontrar en la alianza
que se establecié en la zona de Ontario (Canada) entre 27 bodegas para intentar incrementar a

corto plazo la demanda de visitantes en un 50% (Telfer 2001).

Una vez que se ha creado la ruta turistica, el siguiente paso seria la promocién de dicho
producto turistico con la finalidad de llegar al potencial demandante del mismo y, por tanto,
surge una pregunta clave: ;quiénes son los turistas del vino?. Existen diferentes estudios que
analizan la segmentacion de los turistas del vino. Entre dichos estudios se destaca el realizado
por Charters y Ali-Knight (2002) donde agrupa a esta clase de turistas en cuatro tipologias bien

diferentes:

* Turistas amantes del vino. Son aquellas personas que tienen una vasta educacion en
temas enoldgicos, siendo la motivacién principal de su viaje catar diferentes tipos de vino,
comprar botellas y aprender in situ. A su vez, también estan muy interesados en la gastronomia

local.

* Turistas entendidos en el vino. Son aquellas personas que aunque no tienen una vasta
educacion en temas enoldgicos, conocen relativamente bien el mundo del vino. Suelen tener
una formacion universitaria y la motivacion principal de su viaje es llevar a la practica lo que

han leido en diferentes revistas especializadas.

* Turistas interesados en el vino. Son aquellas personas que no tienen una formacién

técnica en temas enoldgicos pero le interesa este mundo. La motivacion principal de su viaje es
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conocer algunas bodegas, aunque no con caracter exclusivo sino como complemento a otras

actividades.

* Turistas iniciados en el vino. Son aquellas personas que por diferentes razones (como la
publicidad de una ruta o el querer probar nuevas experiencias) se acercan a una bodega sin
tener ningun tipo de conocimientos en este campo. La motivacion principal del viaje es otra
totalmente diferente, pero aceptan, de forma secundaria, pasar unas horas visitando una
bodega. Las compras que suelen realizar en la misma se destinan a consumo particular o, en

la mayoria de las ocasiones, a regalo.

LA RUTA DEL VINO MONTILLA-MORILES

El Plan Integral de Calidad del Turismo Espafol 2000-2006, elaborado por la Secretaria
General de Turismo, incluia, entre sus diez Programas, uno denominado “Calidad en los
Productos Turisticos” cuyo objetivo era trabajar en el disefo de la oferta de productos turisticos
y en su creacion y desarrollo para avanzar en la diversificacion y la desestacionalizacién de la
actividad turistica en Espafia. Fruto de este Programa fue la apuesta decidida para la creacion
de “Rutas del Vino” en Espafia. Asi, una Ruta del Vino consiste en “la integraciéon bajo un
mismo concepto tematico de los recursos y los servicios turisticos de interés, existentes y
potenciales, de una zona vitivinicola, planteados desde la autenticidad y la vocacion vivencial,
con el fin de construir un producto desde la identidad propia del destino, de facilitar la
comercializacion conjunta de toda la zona y de garantizar el nivel de satisfaccion de la
demanda, impulsando asi el desarrollo econémico-social integral de la misma” (Secretaria de
Estado de Turismo 2000:15).

Figura 1. Rutas del Vino de Espafia

Distribucién ifica de las D inach de Origen integradas en “Rutas del vino de Espafia”
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Fuente: Patronato Provincial de Turismo de Cérdoba (2005)
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En una primera fase de implantacion de este producto de calidad, fueron seis las Rutas del
Vino proyectadas (El Penedés, Jumilla, La Mancha, Montilla-Moriles, Rias Baixas y Utiel-
Requena). En la segunda fase se incorporan al proyecto cinco nuevos destinos (Acoden-Daute-
Isora, Marco de Jerez, Ribera del Duero, Rioja Alavesa y Somontano) y, recientemente, en una
tercera fase se han incorporado cuatro nuevos proyectos (Condado de Huelva, Bullas, Zona
Media de Navarra y Ribeiro). En el momento de la redaccién de este trabajo, existen ocho rutas
ya certificadas, cuatro en proceso de certificacion y tres consideradas como nuevos destinos
(Figura 1). Asimismo, dos nuevas rutas van a incorporarse a muy corto plazo a este programa

(La Rioja y Tacoronte-Acentejo).

La Ruta del Vino Montilla-Moriles esta ubicada en distintos municipios de la provincia de
Cédrdoba, en el Sur de Espafia. La actividad principal de los habitantes de esta zona es la
agricultura, seguida del sector servicios, excepto en la capital de la provincia donde el sector
terciario es casi de hecho el Unico existente. Asimismo, es interesante sefalar que el sector
secundario es muy débil en la zona excepto en la produccion de vino y de aceite (junto con la
construccion) ya que no destaca otro tipo de actividad manufacturera, perdiéndose cada afio
aproximadamente en el sector secundario un 4,5% de puestos de trabajo. Actualmente, forman
parte del Consejo Regulador de la Denominacion de Origen “Montilla-Moriles” 60 empresas, de
las cuales 18 son cooperativas (30%), 30 sociedades de responsabilidad limitada (50%) y 12

empresas individuales (20%).

Figura 2. Ruta del Vino “Montilla-Moriles”
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Fuente: Patronato de Turismo de Coérdoba (2005)
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La Ruta del Vino Montilla-Moriles (www.rutadelvinomontillamoriles.com) nace a principios
de 2001, en el marco de los compromisos adquiridos por el Ayuntamiento de Montilla como
ciudad del vino, con la Asociacion Espafiola de Ciudades del Vino (ACEVIN). En abril de 2001
se constituye la Asociacion para la Promocion del Turismo del Vino (AVINTUR), ente gestor
que se ocupa de gestionar la Ruta del Vino Montilla-Moriles. En este momento, forman parte de
la ruta 39 entes publicos y privados, destacando especialmente bodegas y alojamientos
rurales. La ruta discurre por el sur de la provincia de Cérdoba y atraviesa nueve municipios
(Aguilar de la Frontera, Cordoba, Fernan Nufiez, La Rambla, Lucena Montilla, Montemayor,
Moriles y Puente Genil), presentando tres itinerarios diferentes. En la Figura 2 se recoge el
croquis de la Ruta del Vino elaborado por el Patronato Provincial de Turismo de Cérdoba. La
Ruta del Vino Montilla-Moriles esta financiada, entre otros programas, por un plan de
dinamizacion turistica, aprobado en julio de 2005 y dotado con un presupuesto de 3,15 millones

de euros.

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La investigacion desarrollada en este trabajo se ha centrado en realizar un andlisis
estadistico-descriptivo de la oferta turistica en la zona analizada y un estudio econométrico con
el objetivo de conocer las caracteristicas del turista que lo realiza con la finalidad de identificar
el perfil del visitante a través de la estadistica descriptiva y de conocer la probabilidad de
satisfaccion del turista con un modelo logit, proponiendo, de esta manera, las medidas
necesarias para potenciar dicha ruta, lo que generaria, l6gicamente, un incremento de la

riqueza en esta area geografica.

Las fuentes de informacién que se han utilizado para realizar dicho estudio han sido las

siguientes:

* Datos recopilados en censos municipales, en la encuesta de poblacion activa y en
estadisticas elaboradas en base a los datos del impuesto de actividades econdémicas durante el
periodo temporal 1999-2005.

* Datos obtenidos a través de un trabajo de campo realizado en base a dos tipos de

encuestas diferentes:

- La primera encuesta, realizada entre los meses de noviembre de 2006 y enero de 2007, a
todas las empresas que forman parte de AVINTUR vy a las bodegas que pertenecen al Consejo
Regulador Montilla-Moriles (en total una poblacién de 85 ya que 14 empresas se encuentran en
ambas asociaciones), con un nivel de respuesta del 46% (39 encuestas recibidas) y con un
margen de error del 2%. El objetivo de esta encuesta era conocer la opinion de la oferta de

dicha area en el segmento concreto del enoturismo.
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- La segunda encuesta, realizada durante los meses de noviembre de 2006 a enero de
2007, se realiz6 a 500 personas que hicieron dicha ruta. El objetivo de dicha encuesta era
conocer el perfil del cliente que realiza este tipo de turismo y de determinar las motivaciones
que le han impulsado a realizarlo con el propdsito de reforzar y disefar estrategias que

fomenten el desarrollo del turismo del vino en dicha area.

Sobre la base de los datos obtenidos a través de las encuestas realizadas, y utilizando

datos obtenidos de otras fuentes, se ha procedido a la realizacion de tres estudios diferentes:

a) Un analisis de la situacion actual de las empresas ubicadas en la Ruta del Vino Montilla-

Moriles.

b) Un analisis de las posibles relaciones entre variables a nivel bivariante, utilizandose
tablas de contingencia y estadistica de Spearman para establecer las correlaciones entre las

variables.

c) Con los datos obtenidos de la encuesta de demanda turistica se ha planteado un modelo

logit de eleccion binaria caracterizado porque la variable objeto de estudio (grado de
satisfaccion respecto a la Ruta Montilla-Moriles - Grsatisf -) es cualitativa dicotémica y a la

cual se le asignan dos valores que representa la categoria de la variable que se quiere
analizar, 1 (satisfecho/a con la ruta) y 0 (no satisfecho/a), y cuyo objetivo es determinar la
probabilidad de satisfaccion de los turistas en relacion con las expectativas que tenian de la

ruta turistica, de acuerdo con su perfil socioeconémico (Caridad y Ocerin 1998).

Las principales variables predeterminadas manejadas en esta encuesta han sido las
siguientes:
* Sexo del encuestado/a (sexo).
* Edad (mayores de 18 afios) (edad).
* Actividad profesional: subdividida en 10 variables dicotomicas, profesional (acp), empresario
con trabajadores (ace), directivo (acd), funcionario (acf), trabajador cualificado (actc), trabajador
auténomo (acta), estudiante (aces), ama de casa (acam), jubilado (acj), y otras actividades
(otros), siendo esta ultima variable la de referencia.
* Renta familiar (miles de euros/mes) (rf).

* Personas con las que realizo el viaje: solo (s), pareja (p), familia (f) y amigos (a).

* Restauracion (restauracion), tabulada 0 como mal, 1 como regular y 2 como bien.
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* Numero de veces que ha visitado la zona geogréafica Montilla-Moriles (nv).

* Gastos realizados durante las vacaciones (gr).

* Recomendaria la zona geografica como destino turistico (re), tabulada como variable

dicotdmica (1 para el siy 0 para el no).

* Dias de vacaciones empleados en el tipo de turismo realizado (dv).

* Numero de bodegas visitadas (b).

* Opinion sobre el alojamiento (oalo), tabulada como una variable dicotdémica (1 para bieny 0

para mal).

* Actividades complementarias (acco), tabulada 0 como mal, 1 como regular y 2 como bien.

* Precio del viaje (precio), tabulada 0 como mal, 1 como regular y 2 como bien.

* Hospitalidad (hospitalidad), tabulada 0 como mal, 1 como regular y 2 como bien.

* Conservacion del entorno (ce), tabulada 0 como mal, 1 como regular y 2 como bien.

* Opinidén sobre la informacion y sefalizacion de la ruta (is), tabulada 0 como mal, 1 como

regular y 2 como bien.

El modelo de la estimacion aparece en el cuadro siguiente:

Grsatisf = 1 +g

—( o+ pisexo+ Bredad + Byacp+ Syace+ fsacd + fgack + fractc+ fyacta+ fyaces+ fpacam+ S acj+ fi, rf +
Pi3S+ P P+ Bis T+ Pigrestauracion+ B,a+ SignV+ Sy Or + Pog e+ Sor v+ frob+ frz0alo+ B,,aCC0+ B,5 precio
+ foghospitalidad + 8,7 ce+ fagis)

1+e

Asimismo, y con independencia de los modelos logisticos, se han utilizado tablas de
contingencia con la finalidad de establecer la relacion entre la edad, el nivel de renta y el grado
de satisfaccion del turista. El instrumento de asociacion utilizado ha sido el test chi-cuadrado
procedente de la tabla de contingencia de asociacion de las tres variables sefialadas, tomando
el valor 75,1, con probabilidad 0, indicando dicha cifra que existe una fuerte asociacién entre

las tres variables objeto de estudio.
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RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Estudio estadistico-descriptivo de la oferta turistica

A. Andlisis de la situacién actual de las empresas de la ruta Montilla-Moriles

Del estudio realizado se puede concluir que mas de la mitad de las empresas analizadas en
dicha ruta del vino tienen como actividad principal la produccién y comercializacion del vino
(64,5%), seguido por la oferta hotelera y de restauracion (25,3%) y las empresas dedicadas a

la oferta complementaria (10,2%). Son, por tanto, las bodegas el eje principal de dicha ruta.

En cuanto a la inversion realizada para adaptar la empresa al circuito de la ruta del vino, el
14,3% de los encuestados declararon no haber realizado inversiones en los ultimos cinco afios
frente al 85,7% que declararon si haberlas efectuado. No obstante, hay que destacar el bajo
importe de la inversién realizada (el 47,4% de los encuestados invirtieron menos de 6.000
euros, el 36,8% entre 6.000 y 12.000 euros, un 10,5% entre 12.000 y 50.000 euros y sélo un
5,3% mas de 50.000 euros).

Grafico 1. Porcentaje de empresas de la ruta segun el nimero de trabajadores
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Fuente: Elaboracion propia

En este mismo sentido, y en relacién con las subvenciones recibidas, el 63,7% de los
encuestados declard no haber recibido ninguna para la puesta en marcha o la reforma de su
negocio, frente al 18,2% que recibié alguna subvencion a nivel nacional, un 4,5% declaré
haberla recibido de la Uniéon Europea y un 13,61% de las entidades regionales y locales.Con
relacion al numero de empleados, el 44,5% de las empresas tienen 10 o mas empleados, el

22,2% entre 5 y 9 empleados y un 33,3% entre 1 y 4 empleados. Ademas, también se detecta
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que mas del 40% de las empresas son familiares, siendo los miembros de la propia unidad

familiar los Unicos trabajadores (Grafico 1).

La formacion académica de los trabajadores es principalmente de estudios de ensefianza
secundaria (75,5%), siendo en porcentaje similares los trabajadores con estudios universitarios
(13,7%) y los que tienen estudios primarios (10,8%). En relacion con la inversion que realizan
las bodegas en la formacion continua de sus trabajadores, se puede observar que el 21,6% de
las bodegas tienen un plan de formaciéon continua de su personal, fundamentalmente para

adaptarlo a las nuevas tecnologias.

Asimismo, un 13,5% de las mismas no invierten en formacion de sus trabajadores. Aunque
el 64,9% lo hacen ocasionalmente, se observa que no hay una concienciacion clara por parte
de los empresarios de que la formacion repercuta en la mejora de la calidad del producto y en
la atencion al cliente, lo cual haria incrementar las ventas y, por tanto, generaria mayores
beneficios, superando el beneficio econdmico al coste generado por la formacion (Grafico 2).
Asimismo, se observa en este estudio que a medida que la bodega tiene una mayor antigiedad

se invierte menos en formacién de su personal y estan menos mecanizadas.

Grafico 2. Porcentaje de empresas que invierten en la formacion continua de sus trabajadores

Nunca 13,50%

Continuamente
23,60%

Ocasionalmente
64,90%

Fuente: Elaboracion propia

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

La primera relaciéon que se ha tratado de cuantificar ha sido la situacion de la Ruta Montilla-
Moriles y la participacién de las bodegas en las decisiones de la comarca. Asi, el estadistico )(2
= 45,68, con 6 grados de libertad, indica que ambas variables estan relacionadas. Por tanto, la
situacién en que se encuentra la Ruta Montilla-Moriles es bastante buena, debido, en gran
parte, a que los empresarios de la ruta participan de forma activa en la toma de decisiones y en

la planificacion territorial.

Otra de las relaciones analizadas han sido el grado de satisfaccién de los clientes y si la
bodega esta abierta al publico, siendo el estadistico de la tabla de contingencia x° = 101,65 con
10 grados de libertad. Este estadistico es significativo e indica que existe una relacion entre

ambas variables, ya que a medida que la bodega permanece mas tiempo (dias) abierta al
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publico para recibir visitas, el grado de satisfaccion que perciben los bodegueros de sus

clientes es mayor.

La tercera relacion propuesta se da entre la procedencia de los turistas y la demanda
maxima de clientes que visitan las bodegas, el cual se refleja en el estadistico x2 = 86,4 con 16
grados de libertad. Asi, este estadistico determina que el lugar de procedencia del turista
influye en la estacionalidad de la demanda y que, por tanto, seria posible desestacionalizar la
demanda si se abriese nuevos mercados y, mas concretamente, mercados regionales, ya que
en la actualidad sélo el 17,93% de los turistas son de la propia region, frente al 43,6% que son

nacionales.

La cuarta relacion analizada ha sido el grado de satisfaccién que perciben por parte del
cliente y si han realizado inversiones para adaptarse a la Ruta. Ambas variables estan
relacionadas, )(2 = 75,4 siendo significativo al 5%, demostrando que las empresas que invierten
en adaptar su negocio a la Ruta Montilla-Moriles perciben una mayor satisfaccién en los
clientes que la visitan, encontrdndose mas implicados con el proyecto de la Ruta del Vino

Montilla-Moriles.

El segundo grupo de estadisticos utilizados han sido los estadisticos de Spearman para
medir el grado de asociaciéon entre dos variables, siendo una de ellas al menos de tipo
cualitativo. Asi, se han establecido dos tipos de relaciones. En la primera se ha analizado si
existe relacion entre la formacion del personal de las bodegas y la inversion realizada para
adaptar su negocio al circuito de la ruta del vino. El coeficiente obtenido es rs= 0,91, el cual
indica que existe una relacién positiva del 92%. Es decir, a medida que el personal tiene mas

formacion, la empresa gasta mas en inversion.

La segunda relacion se ha establecido entre el numero de empleados y la valoracion de la
Ruta Montilla-Moriles como ruta enoldgica para atraer el turismo. El estadistico calculado ha
sido de rs= 0,75, lo cual indica que existe una relacion positiva entre ambas variables. Por
tanto, a medida que la bodega tenga un mayor nimero de empleados mas positiva sera la
valoracion del disefio de esta ruta. Ello puede deberse a que en estas bodegas se consideran

que se podrian incrementar las ventas y, por tanto, crear nuevos puestos de trabajo.

109



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 17 (2008) pp. 98 - 118

Estimacién del nivel de satisfaccion del turista en relacién con las expectativas que tenia

conforme a su perfil socioecondmico

Los resultados, de acuerdo con el modelo anteriormente establecido, son los sefialados en el Cuadro 1.

Cuadro 1: Estimacion del nivel de satisfaccion del turista en relacion con las expectativas
que tenia
Dependent Variable: Grsatisf
Method: ML - Binary Logit (Quadratic hill climbing)
Variable Coeficiente estimado(desviacion estandar)

Ordenada Bo = 2,325 (0,103)

Sexo (sexo) B+ = 0,631 (0,002)

Edad (edad) B, = 12,253 (2,251)

Actividad profesional (acp) Bs = 9,256 (1,425)
Actividad empresario (ace) Bs = 0,042 (0,001)
Actividad directivo (acd) Bs = 0,035 (0,002)
Actividad funcionario (acf) Bs = 13,564 (1,561)
Actividad trabajador cualificado (actc) B; = 17,891 (3,458)
Actividad trabajador auténomo (acta) Bs = 10,584 (2,231)
Actividad estudiante (aces) Bs = -0,058 (0,001)
Actividad ama de casa (acam) Bio= 9,856 (2,521)
Actividad jubilado (acj) Bi1= 8,642 (1,658)
Renta familiar (rf) Bi2= 15,324 (2,567)

Viajar solo (s) Bi3= -0,567 (1,261)

Viajar en pareja (p) Biu= 7,368 (3,457)

Viajar con familia (f) Bis= 14,658 (1,578)
Restauracion (restauracidon) Bis= 4,328 (0,679)
Viajar con amigos (a) Biz= 6,745 (2,012)
Numero de visitas (nv) Big= 2,561 (0,123)
Gastos realizados (gr) Big= 1,568 (0,111)
Recomendaria viaje (re) Bxo= 14,572 (2,877)
Dias de vacaciones (dv) B,1= 0,045 (0,001)
Bodegas visitadas (b) B,= 17,568 (3,684)
Opinién alojamiento (oalo) Bs= 0,536 (0,014)
Actividades complementarias (acco) Bos= -4,983 (1,021)
Precio viaje (precio) Bxs= -1,253 (0,014)
Hospitalidad (hospitalidad) Bxs= 3,762 (0,985)
Conservacion entorno (ce) Byr= 1,236 (0,021)
Informacién y sefializacion (is) Bxs= 0,023 (0,002)

R? Mcfacdenn = 0.56

De la anterior estimacion se pueden obtener los siguientes resultados:
A. La variable niumero de bodegas visitadas influye positivamente en el grado de

satisfaccion del viaje, ya que a medida que se incrementa el nimero de bodegas visitadas el

grado de satisfaccion es mayor (B2, = 17,568).
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B. La variable edad también es significativa ya que cuando aumenta la edad del turista su
nivel de satisfaccion también es mayor (B, = 12,253). Asi, este resultado debe de ponerse en
relacion con los perfiles de turistas del vino que visitan esta zona, de acuerdo con la
clasificacion realizada por Charters y Ali-Knight (2002), ya que dependiendo del perfil del turista
la respuesta que deben de dar las bodegas en cuanto al producto turistico que comercializan

debe de ser diferente y acorde con sus visitantes.

C. El 84% de las personas encuestadas recomendarian esta ruta turistica, cifra que refleja

el alto grado de satisfaccion que este destino le proporciona a los turistas (Byo= 14,572).

D. En cuanto a las variables negativas sefialadas por los viajeros encuestados, se destaca
el elevado precio del viaje (Bos = -1,253) y las escasas actividades complementarias de la zona
(824 = -4,983)

E. De forma general, el perfil medio del turista que realiza la Ruta del Vino Montilla-Moriles
es un trabajador cualificado de entre 50 y 59 afios, con un nivel de renta medio-alta, que viaja
en familia, que considera que el trato recibido (hospitalidad) es bueno, pero que también opina
que el precio del viaje es elevado y que la zona carece de actividades complementarias al de la

propia visita a las bodegas.

CONCLUSIONES

La necesidad de plantear modelos sostenibles de turismo en zonas tradicionalmente
dedicadas a otras actividades econdémicas, con la finalidad de evitar errores en la
comercializacion de espacios turisticos, lleva al objetivo de determinar exactamente qué y
cdmo quieren consumir los turistas en cada destino concreto. En este trabajo se ha abordado
un analisis de la situaciéon del enoturismo en una determinada zona geografica del Sur de
Espafa. Asi, se ha planteado una metodologia para realizar un estudio, tanto de la oferta como
de la demanda turistica, de las rutas enoldgicas con la finalidad de conseguir un mejor
conocimiento de la oferta en la zona analizada y de identificar el perfil del turista que lo visita,
con el objetivo de conocer la satisfaccion experimentada por el mismo, como elemento clave de

fidelizacion y, por supuesto, como ejemplo del mejor marketing que existe, “el boca a boca”.

Como principales conclusiones se destaca la necesidad de que la zona disponga de un
numero suficiente de bodegas abiertas, sobre todo en fines de semana y periodos de
vacaciones, y de que se le ofrezca a los enoturistas una oferta atractiva y complementaria a la
propia del vino con la finalidad de que opten por pernoctar en la zona, generando, ldgicamente,
unos mayores ingresos. Es interesante recordar que la demanda de turismo del vino es
creciente en la zona analizada, lo cual implica que las empresas tienen un futuro prometedor si

realizan mas inversiones en esta area con la finalidad de satisfacer este segmento turistico.
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Asimismo, apuntar que en la consolidacion de esta clase de destinos turisticos es necesaria
una correcta promocién por parte tanto de las diferentes Administraciones Publicas como de

las propias empresas privadas.

Finalmente, y como futura linea de investigacion, se destaca la necesidad de realizar un
estudio en profundidad de la relacion que podria existir entre el turismo cultural (centrado en la
ciudad de Cordoba, ciudad Patrimonio de la Humanidad) y el turismo rural (centrado en el
Parque Natural Sierras Subbéticas, también en la provincia de Cérdoba) con esta ruta turistica,
ya que se podrian derivar flujos de turistas que conjugasen dos (o incluso los tres) destinos
turisticos, implicando, por tanto, una mayor redistribucién de la renta, derivada de la actividad
turistica, que se generaria en una parte de la provincia de Cérdoba, a semejanza de lo que ha
sucedido en otros lugares ((Williams y Kelly 2001).
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