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RESUMEN

Las tendencias actuales en el desarrollo de nuevos productos turisticos y los cambios
en los consumidores turisticos provocan la necesidad de analizar la demanda para
adaptar estos productos y fortalecer las relaciones con los visitantes de una zona. Por
ello, la segmentacion de turistas de un destino turistico, creando grupos heterogéneos,
se ha convertido en objeto de estudio en numerosas zonas y regiones turisticas. En
esta investigacion se realiza una segmentacion de visitantes enoldgicos que se
encuentran en la zona vinicola de La Mancha. Para el andlisis de datos y la obtencion
de resultados se utiliza el andlisis de segmentacion de clases latentes con una muestra
de 284 visitantes, turistas y excursionistas, repartidos entre cuatro provincias
diferentes y considerando el gasto como variable principal. Los resultados ponen de
manifiesto la existencia de cinco segmentos de visitantes (viajeros de gasto
intermedio, turistas ahorrativos, turistas de élite, viajeros austeros, y excursionistas de
presupuesto cerrado), y proporcionan un conjunto de implicaciones empresariales
utiles para los destinos que promueven el turismo enoldgico.
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Abstract

The current trends in the development of new tourism products and the changes in
tourism consumers prompt the necessity of analyzing demand in order to adapt these
products and to strengthen the relationships with the visitors of an area. Therefore, the
segmentation of tourists in a tourist destination, creating heterogeneous groups, has
become a subject of study in many areas and tourism regions. In this research, a
segmentation of wine visitors found in the wine area of La Mancha is carried out. For
the data analysis and obtaining of results, it has been used the analysis of
segmentation of latent classes with a sample of 284 visitors, tourists and trippers,
spread over four different provinces and considering expenditure as the main variable.
The results reveal the existence of five segments of visitors (middle expense travellers,
thrifty tourists, elite tourists, austere travellers and fixed budget trippers) and they
provide a set of useful business implications for destinations that promote wine
tourism.

Keywords
Wine tourism / La Mancha / Segmentation / Expenditure / Visitors.

1.-Introduccion

La industria turistica en los Ultimos anos ha experimentado importantes cambios que
afectan a la creacién de nuevos productos y a la gestién de destinos (Kandampully,
2000). La necesidad de diversificar la oferta para garantizar la sostenibilidad de la
actividad turistica provoca una enorme competitividad entre destinos. En el caso de
Castilla-La Mancha, una de las regiones con mayor tradicién vinicola de Espafia, se han
puesto en marcha iniciativas que contribuyen a fomentar la creacion y el desarrollo de
nuevos productos turisticos, y uno de ellos es el turismo enoldgico. El enoturismo o
turismo enoldgico es aquel tipo de turismo dedicado a potenciar y gestionar la riqueza
vinicola de una determinada zona, basdandose no sélo en visitar bodegas y zonas
productivas de vino, sino en la realizacién de otras actividades complementarias
(Williams y Kelly, 2001). Asimismo, también juega un papel importante en el desarrollo
regional. Hoy en dia, todo lo relacionado con la elaboracién del vino se ha posicionado
como uno de los intereses mas valorados por el consumidor, aportando un gran valor
para los viajeros. Espafia, como destino turistico y como productor de vino, es uno de
los primeros paises en el ranking mundial y, curiosamente, la situacién del turismo
enoldgico nacional y regional ha despertado un gran interés, tanto por parte de la
oferta, como por parte de la demanda, aunque un tanto tardio comparado con otros
paises.

El peso del turismo enoldgico sobre el total de las actividades turisticas, tanto en
Espafia como en Castilla-La Mancha, continta siendo bajo, aunque la mayoria de
investigadores y empresarios del sector sefialan el potencial de crecimiento de esta
tipologia de turismo. Ademas, la mayor parte de los profesionales del sector apuntan a
que, si bien es cierto que en Espafia existen numerosos recursos, no todos pueden
conformar una oferta lo suficientemente atractiva para satisfacer a la demanda
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existente, por razones de accesibilidad, infraestructura turistica, etc. En Castilla-La
Mancha dos de las mas importantes iniciativas para potenciar el desarrollo del turismo
enoldgico son las siguientes: (1) Club enoturistico Divinum Vitae: Asociacién de
Turismo Enoldgico de Castilla-La Mancha, formada por bodegas que tienen como
finalidad la promocién del turismo relacionado con el vino; y (2) La Asociacién de las
Rutas del Vino de la Mancha: Caminos del Vino, que es una ruta catalogada dentro de
las Rutas del Vino de Espafia, compuesta por siete municipios y la denominacion de
origen La Mancha.

La experiencia acumulada en los ultimos afios, tanto en la gestion como en la
investigacion de productos de turismo enolégico, conlleva a afirmar que un mayor
entendimiento de la demanda enoturistica contribuiria al desarrollo de este tipo de
turismo. En concreto, el conocimiento de los distintos grupos de visitantes es un
aspecto clave para disefiar estrategias orientadas a cada segmento. Entre las
investigaciones que segmentan visitantes enoldgicos, destacan aquellas basadas en
variables demogréficas, psicograficas, grado de implicacion con el vino o la
periodicidad de las visitas a las bodegas, asi como algunas de mayor contenido etéreo
como las motivaciones, sensaciones o actitud y comportamiento. Sin embargo, en
ningun estudio se han encontrado variables de segmentacion vinculadas a aspectos
tan relevantes en las actividades turisticas como es el tiempo o el dinero (Okada vy
Hoch, 2004; Jackel y Wollscheid, 2007). Es decir, entender como distribuyen los
turistas su tiempo o a qué tipo de actividades destinan su presupuesto. En
consecuencia, diferenciar la demanda enoturistica segun el gasto turistico realizado
permitiria disefiar estrategias de marketing orientadas a la oferta de actividades para
los visitantes segun las necesidades de cada grupo. En este sentido, la pregunta de
investigacidon que se formula en este trabajo es la siguiente: ¢existen diferentes grupos
de visitantes enoldgicos en funcién del gasto realizado? Para dar respuesta a este
interrogante se ha desarrollado un estudio sobre la demanda enoturistica en La
Mancha, una de las principales denominaciones de origen de Castilla-La Mancha.

2.-Segmentacion del mercado turistico

La demanda turistica en el mercado espafol se ha caracterizado durante muchos afios
por su concentracién. Sin embargo, los cambios en los habitos de los consumidores
provocan la existencia de segmentos diferenciados que demandan formas de turismo
mas individualizadas. En el caso del mercado turistico, la segmentacién es un campo
de interés para la investigacion académica y empresarial, dada su utilidad para la toma
de decisiones sobre productos y servicios, precios, formas de distribucién o canales de
comunicacion (Witt y Moutinho 1994). La eficacia de la segmentacién depende de la
facilidad de acceso a grupos de individuos que sean mensurables, relevantes vy
diferentes, en funcion de distintas variables. En este sentido, los criterios de
segmentacion mas utilizados son una combinacién de variables sociodemograficas,
psicograficas y/o caracteristicas del viaje; o una combinacion de criterios generales y
especificos (Gonzalez et al. 1999) (véase el Cuadro 1).
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Cuadro 1. Criterios de segmentacién del mercado turistico

Criterios Generales Especificos
¢ Sociodemograficos
- Edad e Atributos del destino
- Sexo - Localidad
- Tamano del hogar - Alojamiento
- Posicion en la familia - Modo de desplazamiento
.. - Ciclo de vida familiar - Actividades
Objetivos L . ,
- Habitat rural/urbano e Duracion y época de descanso
e Econdmicos ¢ Frecuencia de viajes
- Clase social e Situacion de disfrute: periodo
- Nivel de renta vacacional, fin de semana, puentes
- Nivel de gasto * Gasto en actividades turisticas

e Geograficos

¢ Motivacion principal del viaje
¢ Motivaciones complementarias del

e Personalidad ..
viaje

* Valores - .
. . ¢ Beneficios del viaje
* Estilo de vida . .
. .. . e ¢ Preferencias de los consumidores
Subjetivos - Psicografico f
Soci (i turisticos
- Sociogréfico . ..
& ¢ Actitud del viajero
- Comportamental . .
, . ¢ Percepciones del viajero
- Sintesis

¢ Sensibilidad a las variables de
marketing

Fuente: Adaptado de Gonzalez et al. (1999).

La segmentacion, en el caso mas especifico del turismo enoldgico, adquiere una gran
relevancia para las empresas y organismos gestores, porque permite conocer el tipo de
visitantes y avanzar en la toma de decisiones sobre el desarrollo de productos vy
actividades en torno al vino. El turismo enolégico se esta convirtiendo en uno de los
tipos de turismo con mayores avances en los ultimos afios, impulsado por la
heterogeneidad de la demanda turistica y los cambios de los consumidores turisticos
en aspectos como interés por el vino, nuevas experiencias, sensibilizaciéon hacia el
medio ambiente o busqueda de calidad del servicio, entre otros. Sin embargo, en el
ambito enoturistico, no existe un numero elevado de estudios que examinen la
naturaleza de los visitantes enoldgicos, sus motivaciones y el analisis de los diferentes
grupos existentes (Charters y Ali-Knight, 2000, 2002) y, por tanto, se requiere de
investigacion en este campo. Existen algunas evidencias que confirman que los
visitantes de las bodegas tienen perfiles diferentes, aunque los estudios que analizan
estos segmentos son reducidos. Getz (2000) sefialaba que la segmentacién de los
turistas enologicos incluso seria una prioridad para el futuro.

La mayor parte de los estudios de segmentacion se basan en turistas que visitan las
bodegas, o en creencias de los empresarios vinicolas respecto a los visitantes. Ademas,
la mayoria se han realizado en paises del nuevo mundo como Australia, Nueva
Zelanda, Canada, EEUU y Sudafrica. En Espafia, los estudios de turismo enoldgico y, en
concreto, de segmentacion turistica aplicada a este contexto, son reducidos. Quizas,
uno de los mas representativos es el realizado por Marzo-Navarro y Pedraja Iglesias
(2009). Estos autores llevan a cabo una clasificacion de la demanda en funcién de la
experiencia previa en turismo enoldgico y del género, diferenciando cuatro segmentos:
(1) sin experiencia: mujeres solteras con menor nivel de ingresos que no suelen beber
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vino y no pertenecen a ningun club de vino; (2) con experiencia: diferenciando entre
interesados (hombres solteros de edad superior que beben vino todos los dias y
pertenecen a algun club de vino) y curiosos (mujeres casadas jovenes que beben los
fines de semana y no pertenecen a ningun club de vino). En este estudio, la muestra
incluye visitantes enoldgicos actuales y potenciales, ya que no fue realizada
directamente en las bodegas, sino en centros urbanos de Aragdn. Anteriores a este
estudio, en el contexto espafiol, destacan trabajos de caracterizacién de los visitantes
enoldgicos, como el de Alvear et al. (2007). Esta investigacion plantea un estudio
exploratorio analizando las caracteristicas, preferencias y formas de consumo de los
visitantes actuales de esta region. Por otro lado, son varios los autores que sostienen la
existencia de diferencias entre la industria vinicola en Europa (viejo mundo) y el nuevo
mundo (Poitras y Getz, 2006). En este sentido, O’Neill y Charters (2000) han detectado
incluso diferencias entre turistas que visitan regiones de un mismo pais. Ademas, las
caracteristicas culturales y paisajisticas son distintas, lo que condiciona el perfil de los
turistas.

Entre las investigaciones que segmentan los visitantes enoldgicos, destacan aquellas
basadas en variables demograficas, como la edad y los ingresos (Dodd y Bigotte, 1997)
o psicograficas (Hall, 1996; Hall y Macionis, 1998). En concreto, estos autores delimitan
tres grupos de visitantes enoldgicos (amantes del vino, interesados en el vino vy
curiosos) considerando el grado de conocimiento e interés por el vino. La clasificacion
obtenida en estos estudios ha sido aplicada por diferentes autores en Australia
(Charters y Ali-Knight, 2000, 2002; Houghton, 2008), Canada (Cullen et al., 2006), Italia
(Di-Gregorio y Licari, 2006) o Sudafrica (Bruwer, 2003). Otro criterio de segmentacién
empleado, en este caso relacionado con el vino, es el grado de implicaciéon con el
mismo. En este grupo destaca principalmente el trabajo de Brown et al. (2006). Estos
autores identifican cuatro grupos: epiclireo exigente, heddnico aficionado, entusiasta
prudente y funcional. Otros trabajos contemplan las motivaciones, como el de
Williams y Kelly (2001), en el que realizan la segmentacidn con base en dos criterios:
en primer lugar, distinguiendo entre visitantes nacionales enolégicos y otros visitantes;
y, en segundo lugar, dividen el primer grupo en dos subgrupos, culturales y no
culturales. Otras variables contempladas en los estudios de segmentacion son la
actitud y el comportamiento. En esta linea, Williams y Dossa (2003) describen los
visitantes no residentes de una regién canadiense (British Columbia), comparando sus
caracteristicas segun se trate de turistas enoldgicos o no. Tassiopoulos et al. (2004)
identifican tres segmentos en funcidén de la periodicidad de las visitas a las bodegas
(alta, media y baja). Finalmente, Galloway et al. (2008) presentan una segmentacion
basada en la busqueda de sensaciones.

3.- Método de investigacion

Para poder dar respuesta al objetivo planteado se requiere informacién sobre los
visitantes que se desplazan a la region y a las bodegas de la denominacién de origen La
Mancha. Con esta finalidad, se ha disefiado una investigacidon cuantitativa mediante
encuesta personal, utilizando un cuestionario estructurado en cuatro bloques: (1)
perfil del visitante: en este apartado se recogen aspectos sociodemograficos que
permiten una caracterizacidon de los encuestados y del perfil enoldgico del visitante; (2)
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caracterizacidon del viaje: en la segunda seccidon aparecen cuestiones relativas al
numero de visitas anteriores a la zona vinicola, organizacion del viaje, medio de
transporte utilizado, duracién de la estancia, tipo de alojamiento o fuentes de
informacién empleadas en la planificacién del viaje; (3) actividades enoturisticas y
turisticas, y valoracion del destino y de las bodegas: incluye las actividades llevadas a
cabo por los visitantes, paquetes turisticos, tipos de turismo realizados y la percepcién
de las bodegas; y (4) gasto: el ultimo bloque incluye preguntas relacionadas con el
gasto turistico en transporte, alojamiento, comidas en bares y restaurantes,
alimentacion en comercios, compra de vino y paquetes enoturisticos, ocio (museos,
exposiciones, etc.), compras de souvenirs y otros gastos.

La denominacién de origen La Mancha presenta una de las mayores superficies
vinicolas a nivel mundial, que se distribuyen en 182 municipios de las provincias de
Albacete, Ciudad Real, Cuenca y Toledo. Estd compuesta por 276 bodegas que
elaboran mas de 140 millones de litros al afio (Consejo Regulador de la Denominacién
de Origen La Mancha, 2010). En cuanto al desarrollo del turismo enolégico en esta
denominacion de origen, se observa que, segun la informacién obtenida a través de los
organismos gestores de turismo y de las rutas del vino (Instituto de Promocién
Turistica de Castilla-La Mancha, Consejo Regulador de la denominacién de origen La
Mancha y Caminos del Vino, Rutas del Vino de Espana de ACEVIN), las bodegas
suscritas a alguna entidad que gestione acciones de turismo enoldgico es del 21,4%. Y,
por tanto, la proporcidn de bodegas que prestan estos servicios en La Mancha es
bastante reducida.

La informacion sobre los visitantes se obtuvo mediante la realizacién de 284 encuestas
personales a turistas y excursionistas que se encontraban en bodegas de la Regién
durante los meses de octubre y noviembre de 2010 (error muestral=15,9%; bajo el
supuesto de muestreo probabilistico; nivel de confianza=95,5%; p=q=0,5) (véase el
Cuadro 2). La seleccién de las bodegas y los visitantes entrevistados se llevd a cabo de
forma aleatoria, tratando de cubrir la mayor heterogeneidad posible. La distribucién
de la muestra segun provincia estd representada en la Figura 1, donde se indica el
numero de visitantes entrevistados en Albacete, Ciudad Real, Cuenca y Toledo.

Cuadro 2. Ficha técnica del estudio

Universo Visitantes (turistas y excursionistas)

Ambito geogrifico Zona de la Denominacion de Origen La
Mancha (Region de Castilla-La Mancha)
Tamaifo muestral 284
Error muestral +5,9%*

Nivel de confianza 95,5% (k=2)

Técnica Encuesta personal en bodegas
Trabajo de campo Octubre y Noviembre de 2010

* Bajo el supuesto de muestreo probabilistico.
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Figura 1. Distribucion de la muestra segtin provincia

Albacete
74 visitantes

Ciudad Real

81 visitantes
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Toledo
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En cuanto a la técnica de andlisis, se ha utilizado la segmentacion de clases latentes,
empleando para ello el programa Latent Gold 4.5. Este tipo de procedimiento permite
asignar los individuos a los segmentos a partir de sus probabilidades de pertenencia,
evitando la restriccién de imputacién determinista propia del analisis cluster no
jeradrquico (Picon et al., 2006). De este modo, los individuos de cada segmento
provienen de una combinacion de distribuciones de probabilidad. Una de las
principales ventajas de los modelos de segmentacion de clases latentes es que
permiten incorporar variables independientes que influyen sobre la pertenencia a los
segmentos. A estas variables exdgenas se les conoce como covariables o variables de
agrupamiento (Wedel y Kamakura, 2000). Este método permite identificar segmentos
de visitantes con caracteristicas y comportamientos internamente homogéneos pero
diferentes entre si con relacion al gasto y otras variables consideradas. Los grupos
deben estar formados por visitantes que tengan comportamientos similares
(homogeneidad interna) y a la vez comportamientos diferentes entre grupos
(heterogeneidad de grupos).

4.-Resultados

Para realizar la segmentacion del mercado enoturistico se han empleado las variables
asociadas al gasto, complementandose con el tipo de viajero, organizacién del viaje y
la consideracion de si el turismo principal ha sido el enolégico o no, con el fin de
caracterizar de una forma mas detallada los grupos. El gasto se ha considerado que es
una variable clave para definir segmentos que puedan ser Utiles en el disefo de
estrategias de marketing orientadas a la gestion de la oferta de actividades
enoturisticas.

En concreto, para la aplicacion de la técnica se han considerado las siguientes etapas:
(1) la primera etapa de la estimacidn consiste en la eleccidon del numero 6ptimo de
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segmentos. En este estudio el modelo fue estimado desde 1 (no existe
heterogeneidad) hasta 10 clases latentes. El modelo dptimo fue evaluado con el
criterio de informacion bayesiana, que permite identificar el modelo con el menor
numero de segmentos que se ajusta mejor a los datos, en este caso fue de cinco; y (2)
una vez elegido el modelo éptimo (cinco), se procedié a analizar el estadistico de Wald,
gue sirve para evaluar la significacion estadistica del conjunto de parametros
estimados, es decir, la utilidad de las variables de segmentacion. Si para una variable
se obtiene un p-valor significativo asociado con este estadistico de Wald, significa que
esa variable discrimina entre los clusters de una manera estadisticamente significativa.
En todos los casos, el nivel de significacion asociado al estadistico de Wald es inferior a
0,01, indicando que todas las variables empleadas son Utiles para segmentar a los
visitantes enoldgicos en cinco grupos. Para determinar la existencia de asociacion o
relacion entre el grupo de pertenencia se ha utilizado el analisis de la varianza (vease el
Cuadro 3).

Cuadro 3. Analisis de la varianza

Variable independiente
Variable G G g/ledla G G
dependiente rupo rupo rupo rupo rupo Valor F p-valor
1 2 3 4 5
37,6% 22,3% 17,6% 15,0% 7,6%
Gasto ”°;i:ers°"a Y | s697¢ 4822¢ 168'52 15,64 € | 37,50€ | 227,627 0,000

Los resultados obtenidos con la segmentacion se pueden observar en el Cuadro 4. Las
principales caracteristicas de los cinco grupos identificados se pueden sintetizar de la
siguiente forma:

-Grupo 1: viajeros de gasto intermedio. Es el grupo mas numeroso (37,6%) y
representa a los visitantes enoldgicos con gasto intermedio (56,97 euros por
persona). Son excursionistas (63,7%) y turistas (36,3%) de mediana edad (37,3%
entre 35 y 44 aifos), que viajan especialmente en pareja (33,3%), sin viaje
organizado (100,0%), y cuyo tipo de turismo principal es el enoldgico (88,2%).

-Grupo 2: turistas ahorrativos. Este segmento agrupa al 22,3% de los visitantes.
Suelen viajar con amigos (43,2%) y, aunque su estancia media es de 1,7 noches,
el gasto diario por persona (48,22 euros) es inferior a otros grupos de turistas. Se
trata de turistas cuyo principal tipo de turismo no es el enolégico.

-Grupo 3: turistas de élite. El tamafio relativo de este segmento es de 17,6%. Son
los turistas que tienen una estancia media mas elevada (3 noches) y realizan un
gasto superior que el resto de grupos (168,56 euros por persona y dia). La
mayoria realizan viaje organizado (58,8%), tienen experiencia en turismo
enoldgico (80,4%) y predominan los turistas mayores de 45 afios (76,5%). En
cuanto al grupo de viaje, aunque la mayor proporcion viaja con amigos (29,4%) o
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con familiares y amigos (25,5%), también existe un porcentaje significativo que
viaja con compafieros de trabajo (15,7) y solo/a (11,8).

-Grupo 4: viajeros austeros. Este segmento agrupa al 15% de los visitantes
enoldgicos de la zona vinicola analizada (78,9% turistas y 21,1% excursionistas).
Son los visitantes que mds conocen la zona vinicola en la que se encuentran (el
21,1% ha estado entre dos y cuatro veces, y el 13,2% cinco veces o mas) y son los
gue menos gastan (15,64 euros), ya que se alojan en casas de familiares y
amigos, casa propia, etc. Representa al grupo de visitantes mas joven (36,8%
entre 25y 34 afios) y suelen viajar con amigos (47,4%).

Grupo 5: excursionistas de presupuesto cerrado. Se trata de excursionistas de
viaje organizado que representan el 7,6% del total de visitantes. El gasto medio
diario por persona es de 37,50 euros, superior incluso a algun grupo de turistas.
El principal tipo de turismo es para todos ellos el enolédgico, aunque son los que
tienen menos experiencia en este tipo de turismo (73,7% no habia hecho antes
turismo enoldgico). Se trata del grupo que ha viajado menos a la zona vinicola
castellano- manchega en la que se encuentran (para el 94,7% es la primera vez).
Es el segmento con edad media superior (42,1% tiene mas de 64 afios) y menor
nivel de estudios (31,6% sin estudios y 57,9% con estudios primarios), y suelen
viajar con familiares y amigos (68,4%).
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Cuadro 4. Segmentacion del mercado enoturistico

Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo
Variables 1 2 3 4 5 Total
37,6% 22,3% 17,6% 15,0% 7,6%
Gasto ':’,°:h,ge’s°“a pe(ij;‘; F;°c;|,a 56,97 € | 48,22 € 168'52 1564 € | 3750€ 67,90 €
Tioo de viaiero Turista 36,3% | 100,0% | 100,0% 78,9% 0,0% 67,6%
= . Excursionista | 63,7% | 0,0%  0,0%  21,1% | 100,0%  32,4%
.. . 1,4 1,7 3,0 1,8 0,0 2,0
Duracion estancia N2 noches
noches | noches | noches | noches | noches noches
R G Si 0,0% 18,9% 58,8% 0,0% | 100,0% 22,2%
No 100,0% 81,1% 41,2% | 100,0% 0,0% 77,8%
Turismo principal Si 88,2% 0,0% 31,4% 55,3% | 100,0% 51,4%
enoladgico No 11,8% | 100,0% 68,6% 44,7% 0,0% 48,6%
Habia hecho antes Si 67,6% 60,8% 80,4% 71,1% 26,3% 65,8%
turismo enoldgico No 32,4% 39,2% 19,6% 28,9% 73,7% 34,2%
Sabe en qué Si 59,8% 60,8% 49,0% 65,8% 15,8% 56,0%
de'::?;;’:‘a:::z de No 40,2% | 392%  51,0%  34,2%  842%  44,0%
Ninguna vez 52,9% 41,9% 58,8% 39,5% 94,7% 52,1%
Visitas anteriores a Una vez 19,6% 32,4% 23,5% 26,3% 0,0% 23,2%
la zona Entre2y 4 11,8% 16,2% 15,7% 21,1% 5,3% 14,4%
5 6 mas veces 15,7% 9,5% 2,0% 13,2% 0,0% 10,2%
Solo/a 3,9% 1,4% 11,8% 0,0% 0,0% 3,9%
Pareja 33,3% 16,2% 11,8% 18,4% 0,0% 20,8%
Pareja e hijos 4,9% 8,1% 5,9% 0,0% 0,0% 4,9%
Familia 3,9% 8,1% 0,0% 10,5% 0,0% 4,9%
Con quién viaja Amigos 22,5% 43,2% 29,4% 47,4% 31,6% 33,1%
Fa;“n'qli'ga;‘zs/ 31,4% | 23,0%  255%  23,7% | 68,4% 29,6%
Cg;“tﬁzgijrgs 00% |  00% 157%  0,0% |  0,0% 2,8%
< 15 afios 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
15-24 anos 1,0% 0,0% 2,0% 0,0% 0,0% 0,7%
25-34 afios 29,4% 33,8% 2,0% 36,8% 15,8% 25,7%
Edad 35-44 afios 37,3% 23,0% 19,6% 10,5% 15,8% 25,4%
45-54 afos 19,6% 20,3% 37,3% 31,6% 21,1% 24,6%
55-64 afios 8,8% 18,9% 17,6% 21,1% 5,3% 14,4%
> 64 afos 3,9% 4,1% 21,6% 0,0% 42,1% 9,2%
Sin estudios 0,0% 4,1% 9,8% 0,0% 31,6% 4,9%
Primarios 5,9% 4,1% 7,8% 5,3% 57,9% 9,2%
Estudios Secundarios 15,7% 9,5% 9,8% 7,9% 10,5% 11,6%
F.P./Técnica 19,6% 18,9% 9,8% 13,2% 0,0% 15,5%
Universitarios 58,8% 63,5% 62,7% 73,7% 0,0% 58,8%
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5.- Conclusiones y recomendaciones

Las estrategias de segmentacion se han convertido en una de las principales
herramientas que utilizan las empresas y los organismos gestores de la actividad
turistica para captar la atencidn de los diferentes visitantes en un destino turistico. El
motivo del desarrollo de este tipo de estrategias se debe a que resultaria de gran
complejidad intentar atraer a todos los visitantes potenciales con un solo producto o
servicio, debido a sus intereses particulares y sus diferencias en los ingresos, entre
otras razones. En este contexto, algunas empresas y destinos turisticos realizan
esfuerzos para conocer mejor a sus clientes y asi poder desarrollar una oferta
adaptada a sus necesidades especificas. Por tanto, el enfoque de segmentacién de
mercados trata de identificar grupos segun comportamientos, caracteristicas o
paquetes turisticos utilizados. En este estudio, las conclusiones derivadas de la
segmentacion realizada se pueden resumir en la existencia de cinco grupos con
comportamientos y perfiles distintos (véase la Figura 2):

Figura 2. Grupos de visitantes enoldgicos en La Mancha

Grupo1
Viajeros de

gas
intermedio

Grupo2

Turistas
ahorrativos

sdeppto
cerrado

Grupos de
visitantes
enologicos en

Grupo3
Turistas de
élite

En la Figura 3 se sintetizan los elementos que permiten conocer los perfiles de los
visitantes enoldgicos de La Mancha, como son el gasto medio diario por persona, el
tipo de viajero, el tiempo de estancia y el tipo de turismo principal que estan
realizando en el viaje. Los resultados de la segmentacion identifican a grupos de
visitantes con patrones de gasto y tipo de turismo principal completamente diferente.
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_______________________________________________________________________________

| GASTO TIPO VIAJERO TIEMPO TURISMO
i Grupo 1 Presupuesto Turista Estancia en la PRINCIPAL
! (37,6%) por personay (36,3%) zona vinicola ENOLOGICO
! Viajeros de gasto dia Excursionista (1,4 noches) (88,2%)
i intermedio (56,97 €) (63,7%)
1
| GASTO TIPO VIAJERO TIEMPO TURISMO
| Grupo 2 Presupuesto Turista Estancia en la PRINCIPAL
i (22,3%) por personay (100,0%) zona vinicola ENOLOGICO
1 Turistas ahorrativos dia Excursionista (1,7 noches) (0,0%)
(48,22 €) (0,0%)
| GASTO TIPO VIAJERO TIEMPO TURISMO
i Grupo 3 Presupuesto Turista Estanciaen la PRINCIPAL
! (17,6%) por personay (100,0%) zona vinicola ENOLOGICO
1 Turistas de élite dia Excursionista (3,0 noches) (31,4%)
(168,56 €) (0,0%)
1
TIEMPO TURISMO
Grupo 4 GASTO TIPO VIAJERO Estancia en la PRINCIPAL
(15,0%) Presupuesto Turista e iifiasls ENOLOGICO

_______________________________________________________________________________

Figura 3. Resumen de la segmentacidn de los visitantes enolégicos en La Mancha

Viajeros austeros

por persona y
dia

ME &2 £\

(78,9%)

Excursionista
(71 104\

(1,8 noches)

(55,3%)

GASTO TIPO VIAJERO TIEMPO TURISMO
Grupo 5 Presupuesto Turista (0,0%) Estancia en la PRINCIPAL
(7,6%) por personay Excursionista zona vinicola ENOLOGICO

Excursionistas de

dia

(100,0%)

(0,0 noches)

(100,0%)

presupuesto cerrado (37,50 €)

Las principales implicaciones empresariales derivadas de este trabajo estdn
interconectadas entre si. En primer lugar, aun teniendo en cuenta que en algunos
segmentos existe un alto porcentaje de visitantes cuyo principal motivo de viaje no es
el turismo enoldgico (grupo 3: 68,6%; y grupo 4: 44,7%), se observa la necesidad de
incrementar la informacién. Es decir, los puntos turisticos, tanto oficinas de turismo
como cualquier establecimiento turistico deberian disponer de folletos informativos
sobre las posibilidades de realizacion de turismo enoldgico en cada zona vinicola, y asi
aumentar el nimero de turistas potenciales que visitan las bodegas. Esta comunicacion
deberia hacerse extensiva a medios de captacién de visitantes como las agencias de
viaje, que desempefian un papel crucial, especialmente para este grupo.

Esta primera recomendaciéon se vincula con la segunda implicacion clave de este
estudio: la oferta de paquetes turisticos con las actividades que se pueden realizar en
cada destino, ya que los resultados ponen de manifiesto que los visitantes realizan
varios tipos de turismo en un mismo viaje. En este sentido, seria aconsejable que los
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organismos gestores de turismo dirigieran sus esfuerzos al desarrollo de “micro-zonas
vinicolas” con identidad propia y con varias alternativas turisticas. Estos paquetes
turisticos podrian incluso presentarse en un mismo folleto turistico que englobara toda
la oferta turistica de cada darea vinicola. La Figura 4 refleja la conexién del turismo
enoldgico con otros tipos, como el turismo activo y de naturaleza, el turismo cultural y
el turismo gastrondmico (Brunori y Rossi, 2000). Esta vinculacion se deberia formalizar
con la firma de acuerdos entre empresas. Por ejemplo, con empresas de restauracion,
conectando con el turismo gastrondmico (Frochot, 2003), o de actividades de turismo
activo, vinculando el turismo enoldgico con el de naturaleza. Todo ello con la
colaboracién de Ayuntamientos y otros organismos publicos que intervienen en las
acciones turisticas, asi como entidades vinculadas directamente con el vino y el
turismo enolégico, como son los Consejos Reguladores.

Otro aspecto importante se refiere a la personalizacién de los paquetes turisticos
segun el gasto turistico de cada segmento. Por ejemplo, con actividades de mayor
presupuesto para el grupo 3 (turistas de élite) y mas econdmicas para el grupo 4
(viajeros austeros). La vinculacién con otros tipos de turismo permitiria mejorar la
oferta turistica de La Mancha, incrementar los ingresos entre las empresas bodegueras
y alargar el tiempo de estancia y, en consecuencia, el nivel de gasto.

Figura 4. Conexion del turismo enolégico con el entorno
Turismo activo

de naturaleza

Turis
enoldgi

Turismo
Itural

Turismo
gastronomico

La tercera implicacidn de este estudio, consecuencia de las dos previas, se refiere a la
propuesta de acciones de prescripcion mutua que reviertan en el beneficio de todas
las empresas turisticas y que permitan captar un mayor numero de visitantes
enoldgicos. En concreto, se plantean las siguientes:

-Fomentar la cultura del vino, principalmente, en los bares y restaurantes, incluso a través de
cursos de formacidon entre los propios restauradores (exposicion de los vinos en los
establecimientos, mensajes publicitarios promocionando el vino de La Mancha, etc.); jornadas
gastrondmicas con productos de la region castellano-manchega; o promocién de vinos en
eventos como inauguraciones de nuevos restaurantes. Esta creacion de un mundo en torno al
vino también se deberia difundir mediante la exposicién privilegiada de los vinos de La Mancha
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en los centros comerciales u otros establecimientos comerciales; a través de talleres
enoldgicos con nifios, para que tomen contacto con la materia prima y conozcan el proceso de
elaboracion; o bien participando en cursos de sumilleres y restauracién, libros de cocina o
encuentros empresariales del sector hotelero o de la restauracién.

-Realizar acuerdos entre bodegas y establecimientos hoteleros, casas rurales u otros
alojamientos, como medio de captacion de visitantes.

-Firmar acuerdos con agencias de viaje y con empresas que comercializan paquetes turisticos
bajo la denominacidn de cajas-tarjetas regalo como Smart Box, La vida es bella o Plan B.

-Formalizar acuerdos con bodegas de otras denominaciones de origen con mayor tradicidn
enoturistica, como La Rioja o Ribera del Duero, ofertando descuentos u ofertas especiales para
dar a conocer las bodegas de La Mancha como opcidn enoturistica.

-Llevar a cabo jornadas de puertas abiertas en las bodegas con exposiciones de pintura,
fotografia, etc., con el objetivo de fusionar distintos tipos de turismo.

Las acciones de prescripcion mutua sugeridas difieren segin el segmento de visitantes en el
que se posicione la empresa vinicola. Asi, por ejemplo, si el grupo objetivo para una bodega
concreta fuera el 3 (turistas de élite), los restaurantes seleccionados para la formalizacion de
acuerdos que permitan fomentar la cultura del vino, deberian ser de un precio medio mas
elevado a los elegidos para el resto de grupos. Del mismo modo ocurriria en la politica de
seleccidon de hoteles u otro tipo de alojamientos. En cuanto a los medios de captacidn, las
bodegas que reciban visitantes similares a los incluidos en el grupo 5 (excursionistas de
presupuesto cerrado) tendrian que firmar acuerdos con agencias de viaje para la
comercializaciéon de paquetes turisticos. El motivo principal se debe a que el 100% de los
visitantes de este grupo realiza viajes organizados. Por el contrario, en el resto de segmentos
seria mas oportuno firmar acuerdos con empresas como Smart Box, La vida es bella o Plan B.
Por ultimo, con relacién a las jornadas de puertas abiertas, seria interesante poder profundizar
en el andlisis del tipo de turismo principal de todos los grupos, para conocer en cudles de ellos
el turismo cultural tiene un mayor protagonismo. De esta forma, aquellas bodegas que decidan
dirigirse a los segmentos que compaginan el turismo enolégico con el cultural en mayor
medida, podrian poner en marcha este tipo de jornadas ofertando actividades culturales
complementarias.

En cuanto al andlisis del mercado enoturistico potencial, este estudio pone de manifiesto las
posibilidades de desarrollo del turismo enoldgico en la denominacién de origen La Mancha. En
este sentido, partiendo del porcentaje actual incluido en el mercado enoturistico con valor
relacional alto (48,2%), la puesta en marcha de las acciones de prescripcién mutua sugeridas
permitiria aumentar alin mas esta proporcion.

Como todo estudio, esta investigacidon no esta exenta de limitaciones, que generan algunas de
las lineas futuras de investigacién. En primer lugar, se ha realizado una segmentacion teniendo
en cuenta el gasto como variable clave, y se han contemplado otras variables asociadas al
gasto, como son el tipo de viajero, la organizacién del viaje o la consideracién de si el turismo
principal ha sido el enoldgico. Sin embargo, en esta segmentacién no se han tenido en cuenta
otras variables de interés como por ejemplo el grado de conocimiento y/o interés por el vino y
el turismo enoldgico, o la distribucidon del tiempo del visitante enoldgico, que podrian ser
incluidas en futuros estudios. En segundo lugar, esta investigacion se ha centrado en una Unica
zona vinicola (La Mancha) y en un grupo de empresas vinicolas. Conseguir una muestra
representativa en otras bodegas resultaba dificil en términos de tiempo y esfuerzo econdmico,
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ya que no son muchas las que reciben a grandes grupos de visitantes. Ademas, es preciso
sefialar que la muestra seleccionada incluye visitantes en las bodegas, y no consumidores de
vino en general u otros colectivos, aun considerando que podrian ser turistas enoldgicos
potenciales (Getz y Brown, 2006; Cohen y Ben-Nun, 2009). No obstante, esto plantea la
posibilidad de realizar futuros estudios que permitan contrastar estos resultados en un
numero mayor de areas enoturisticas. Asimismo, se podrian emplear otros criterios para
seleccionar la muestra, no sélo limitdndose a turistas y excursionistas que visitan las bodegas.
Finalmente, el periodo de recogida de datos se ha realizado en una Unica estacidn (otofo). En
futuras investigaciones se podrian analizar diferentes meses del afio, para comprobar si los
segmentos de visitantes son distintos.
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Consejo Regulador de la DO La Mancha: http://www.lamanchado.es
Instituto de Promocidn Turistica Castilla-La Mancha: http://www.iptcim.es

Asociacién Espafiola de Ciudades del Vino: http://www.acevin.org
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