


Actividad turística que se relaciona principalmente con el

conocimiento in situ del proceso de elaboración del vino,

donde el turista visita las instalaciones de las bodegas y los

viñedos, además de poder degustar cada uno de los vinos que

se le presentan, también es posible complementar con visitas a

museos….

Szmulewizc et al. (2012: p. 148)

El enoturismo abarca tanto la prestación de servicios como la comercialización del 
destino (Bruwer, 2003).

Es una actividad 
incipiente en España 
propiciada por:

Tiende a realizar pequeñas escapadas durante el año
en busca de nuevas experiencias; “los turistas del
vino, buscan experiencias únicas y auténticas a
través del consumo de los productos locales de las
zonas vitivinícolas”

Macdonald & Denault (2001:13).

¿QUÉ ES EL ENOTURISMO?



VENTAJAS DEL ENOTURISMO

• Permite el desarrollo de zonas rurales.

• Generador de puestos de trabajo- Evita la

despoblación.

• Desarrollo económico-social: pudiéndose 

llegar a convertir en una fuente 

complementaria de ingresos de las 

bodegas.

• Atrae un tipo de cliente que busca nuevas

sensaciones.

• En la actualidad el sector del vino ve en el

cambio del comportamiento del turista una

buena oportunidad para diversificar su

actividad hacia el turismo como vía para

mejorar su imagen e incrementar su

rentabilidad



En Europa, el enoturismo ha
sido en gran parte desarrollado a
través de la figura comercial de

Rutas del Vino (Hall et al., 2000).

TURISMO + VINO= Nuevo Producto Turístico

“paquete turístico que tiene como elemento principal el vino, ofrecido en

bodegas, restaurantes, etc., seguido de alojamientos, cultura, transporte,

ocio, etc.

Se centra en desarrollar el rural, dar a conocer la gastronomía de una

zona y su cultura, así como ofertando un completo descanso para los

visitantes a través del alojamiento”



¿QUÉ SON LAS  RUTAS DEL VINO?

Red Europea de Ciudades del Vino (RECEVIN) 1999
(Alemania, Austria, Eslovenia, España, Francia, Grecia, Hungría, Italia y Portugal)

Objetivo: fomentar el Enoturismo

Se elaboran dos documentos:
� Carta Europea de Enoturismo
� Vademecun del Enoturismo Europeo.

Proyecto VINTUR (2004-2005)
Se sientan las bases para obtener la distinción y 
acreditación de RUTA EUROPEA DE VINO



¿QUÉ SON LAS  RUTAS DEL VINO?

Carta Europea de Enoturismo:
“Acuerdo entre operadores públicos y privados de las

Ciudades y Regiones Europeas del Vino, representadas

por AREV y RECEVIN; se trata de un documento de

consenso que define el concepto de enoturismo a nivel

Europeo y establece las líneas de participación y

cooperación de los distintos agentes, tanto para su

desarrollo, como para su auto regulación” (RECEVIN,

2006a).

Vademecun del Enoturismo Europeo:
“Documento de consenso establecido entre los actores públicos y privados del

enoturismo europeo que define el Sistema de Gestión de la Calidad del Enoturismo

a nivel europeo a partir del cual se normalice la metodología para la puesta en

marcha, desarrollo y reconocimiento de las Rutas Europeas del Vino.”

http://www.recevin.net/enotourism.php



¿QUÉ SON LAS  RUTAS DEL VINO?

Nacen en el marco del Sistema de Calidad Turístico Español (SCTE):       
SCTE-Destinos.

El SCTE Destinos se encarga de impulsar la creación de:
Clubs de Producto 

Se encargan las Rutas según la Asociación Española de Ciudades del Vino
(ACEVIN) del “desarrollo local a partir de la puesta en valor del territorio

vitivinícola y la potenciación del sector vitivinícola como motor de otras

actividades económicas” (ACEVIN, 2012a:2).

Rutas del Vino de España 
(ente gestor del proyecto es ACEVIN junto con 

Secretaría General de Turismo)



¿QUÉ SON LAS  RUTAS DEL VINO?

Las zonas vitivinícolas que quieran articular una oferta turística adherida a 
una Ruta del Vino deben cumplir con los criterios y estándares de calidad 
establecidos en:

El Manual de Producto Turístico Rutas del Vino de España 
en el que también se indica la metodología para su implantación y posterior 
certificación por parte del Comité de Gestión y Certificación de las Rutas del Vino 
de España ACEVIN (2009b:112).

Una ruta debe ser capaz de actuar y controlar cinco ámbitos de
actuación del sistema de gestión de la calidad del producto turístico:
planificación y gestión, destino, promoción y comercialización, servicios
turísticos y enología (ACEVIN, 2009b:26), estos cinco subsistemas
recogen los estándares de calidad del producto Ruta del Vino.



¿QUÉ SON LAS  RUTAS DEL VINO?

Nacen con el objetivo de:

Generar riqueza y empleo en zonas rurales.

Contribuir a financiar el coste de las diferentes infraestructuras.

Desarrollar otras actividades económicas.

Crear una oferta lúdica para la comunidad local (por ejemplo, actividades 
recreativas) y un conjunto de servicios.

Conservar los recursos medioambientales y culturales.

Reforzar la identidad e imagen que deriva de la D.O.

Desestacionalizar la demanda.
Hall y Michell., 2001:448-449; López-Guzmán y Sánchez, 2008:164-166

El proceso de adhesión de una empresa a la  ruta implica grandes esfuerzos para 
cumplir los estándares de calidad exigidos, que se verán recompensados por la 
obtención de beneficios: 

� mayores ventas, 
� reducción de gastos de publicidad, 
� aumento de turistas, 
� generación de empleo…         

(López-Guzmán & Sánchez-Cañizares, 2008).



España

� El mercado de turismo enológico es de proximidad. El 80,6% son del propio país, 
siendo Cataluña la principal comunidad emisora (un 19,3% del mercado interno).

� El mercado alemán, concentrando un tercio de los extranjeros, y los 
estadounidenses, que tienen la misma presencia que los franceses (12,6%). 

� El coche es el medio de transporte más habitual (78,8%).  

� Actividad realizada en grupo (de amigos o de trabajo) y con la familia. La 
dimensión suele ser de entre 3 y 5 personas. 

� El segmento de edad principal: 36 - 55 años. Destaca también el peso del 
segmento senior (mayores de 56 años).

� Un 55,0% son hombres respecto a un 45,0%. El mercado femenino está 
resultando ser un segmento estratégico con potencial de crecimiento, al igual 
que el senior. (www.focusonwomen.es ofrece un viaje a Oporto con actividades 
enoturísticas dirigido exclusivamente a mujeres). 

� El hotel de 4 estrellas es el más utilizado en el caso español (28,0%) aunque las 
casas de familiares y amigos tienen cierto peso.

ACEVIN (2010). Análisis Demanda Rutas del Vino, 1ª oleada 2010. 



España

Gasto
Encuesta usuarios de Las Rutas del Vino:  127,1 euros de media por turista (el gasto 
medio general es de 100 euros por persona y día- IET (2010). Encuesta de Gasto Turístico, 

Egatur. ), correspondiente al gasto en destino (excluyendo el desplazamiento).

ACEVIN (2010). Análisis Demanda Rutas del Vino, 1ª oleada 2010 . 

Motivo principal del viaje
Ha pasado de ser la localización y el 
patrimonio a recaer en la propia visita a las 
bodegas de la zona. 

Actividades
� visita a bodegas (20,0%), 
� degustación de vinos (15,0%) y
� degustación de la gastronomía local 

(15,0%).



España

� La estancia media es de 2,6 días, respondiendo a escapadas de fines de semana 
y puentes. A escala mundial, el verano (70,0%) y otoño (15,3%) son las dos 
épocas con mayor actividad. 

� La proximidad entre el punto emisor y el destino enoturístico da lugar a que el 
55,0% de los encuestados hayan visitado el mismo destino entre 1 y 2 veces.

� Sistema de reserva, el teléfono e Internet son los dos más utilizados en el caso 
español, con un 26,0% y un 15,0% respectivamente. La agencia de viajes no 
tiene un peso significativo. 

� Un 26,0% de los consultados no realiza una reserva previa. 

� Las recomendaciones de familiares y amigos son las fuentes de información 
básica (31,5% de los casos). 

� Según ACEVIN, los destinos españoles más visitados son La Rioja, Ribera del 
Duero, Penedès, Marco de Jerez y Toro (Zamora). 

ACEVIN (2010). Análisis Demanda Rutas del Vino, 1ª oleada 2010. 



España

Valoraciones de los usuarios:

� El grado de satisfacción de la experiencia turística es elevada, ya que un 92,0% 
de los encuestados volvería a repetir la visita. 

� La oferta de Las Rutas del Vino obtiene una puntuación de 4,21 sobre 5, siendo 
el paisaje y la hospitalidad los elementos más valorados. Por el contrario, la 
señalización, la información turística y la relación calidad-precio son los que 
obtienen una puntuación inferior.

ACEVIN (2010). Análisis Demanda Rutas del Vino, 1ª oleada 2010. 



España

• En el ámbito internacional, el sector está concienciado de los beneficios que 
genera esta modalidad turística: 

� la mejora de la imagen y 
� del posicionamiento de la bodega y 
� el incremento de los ingresos son los más destacados. 

• Comparando los estudios a nivel Europea y Español se aprecia como el producto 
enoturístico se encuentra en una fase inicial en España: 

� gran peso de la demanda doméstica por encima de otros destinos 
mundiales; 

� elevado porcentaje sin reserva previa, 
� desconocimiento de otros destinos enoturísticos de referencia, etc. 

Sin embargo, es un producto desestacional, con grado de satisfacción elevado, 
vinculado a un gasto turístico superior a la media y complementario de otros 

recursos como el cultural y el gastronómico.

ACEVIN (2010). Análisis Demanda Rutas del Vino, 1ª oleada 2010. 



¿Por dónde empezar?

1.- El sector necesita no sólo orientarse al mercado sino definir el segmento 
específico al que se quiere dirigir: doméstico o internacional (idiomas en las visitas 
guiadas).

Diversidad de perfiles:
• Visitas en grupo acompañados de familiares y amigos es el segmento más 

demandado.
• Los seniors y las familias multigeneracionales.
• El turismo de reuniones, de incentivos y la organización de bodas ya han sido 

detectados y trabajados por diversas bodegas.  
• La demanda con problemas de movilidad es otro grupo a considerar. 

INTERNET (importante la red wifi en las bodegas)
2.- Estar presente en los canales de comercialización que utiliza el cliente (agencias 
de viajes, buscadores de actividades on-line, paquetes de experiencias, etc.). 

3. Presencia en las redes sociales permitiendo que el cliente pueda disponer de 
una mayor información (videos de las instalaciones en Youtube, opiniones en 
TripAdvisor, presencia en Facebook y Twitter desde donde poder ofrecer ofertas 
especiales). 



¿Por dónde empezar?

3.- El horario de las bodegas debe adaptarse también al comportamiento de los 
visitantes. Se debe ofrecer servicio durante los fines de semana, en turnos de 
mañanas y tardes. 

4.- El trato personal de las visitas constituye un atractivo para el visitante, que suele 
ser de un poder adquisitivo medio/medio-alto. Personal formado.

5.- Calidad del servicio, ésta debe estar presente en todas las partes del producto, 
desde la oferta propiamente turística hasta el resto de servicios y equipamientos 
que ofrece el destino (señalización, transporte público, etc.). 

6.- La visita se complementará con otras actividades turísticas:  descubrimiento del 
patrimonio cultural, gastronómico y natural del destino, turismo activo… (dar 
información en la propia web de la Ruta). 



• No tiene porque recaer únicamente en la mejora los 
equipamientos. (supone inversión elevada).

• Hay otros factores a tener en cuenta:
� Servicio de calidad (personal).
� Trato personalizado. 
� La imaginación en la articulación de nuevas 

actividades…etc.

El éxito enoturístico



¿Ejemplos a observar?

La Rioja
Está considerado el primer destino enoturístico de España y uno de 
los referentes a escala mundial. Abarca territorios de la comunidad 
autónoma de La Rioja, pero también de Álava y Navarra. 

Plan Estratégico para el Desarrollo del Turismo del Vino: Gobierno autonómico +
“Rioja Turismo”, empresa pública creada en 2000 han realizado: mejora de la
infraestructura, creación de producto y promoción.

La Rioja
Recurso base, la bodega, se encuentran tres tipologías diferentes:
• Las grandes bodegas de arquitectura tradicional de finales del siglo XIX,

que están tomando medidas para adaptarse a la práctica enoturística.
• Las familiares de pequeñas dimensiones, donde una parte está

apostando por el enoturismo,
• y las nuevas bodegas con una visión claramente enoturística.



¿Ejemplos a observar?

Actuaciones relevantes:
- Acciones promocionales: escenario

audiovisual de la serie de televisión Gran
Reserva o la campaña “La tierra con nombre
de vino” son dos de las acciones
promocionales que han ayudado a posicionar
el destino.

- Estudios de satisfacción de la demanda.
- El Vinobus.
- El Centro Sensorial del Vino de San

Asencio.
- Jornadas de puertas abiertas de

bodegas.



¿Ejemplos a observar?

Apuestas de futuro:

• Inversiones dirigidas a la oferta de nuevos servicios y equipamientos:

� Menús enoturísticos en los restaurantes de las propias bodegas.

� Actividades complementarias en alojamientos (vinoterapia, etc.),

� Empresas de actividades especializadas: sentirse agricultor por un día, 
deportes entre viñedos o sobrevolar los cultivos en globo aerostático son 
algunas de las posibilidades que se ofrecen. Empresas de Turismo activo.



Equipo de Investigación: 

Pilar Rodríguez González (Universidad de Vigo)

José Álvarez García (Universidad de Extremadura)

María de la Cruz del Río Rama (Universidad de Vigo)

Objetivo: Conocer como está funcionando este nuevo producto turístico
denominado “Ruta del Vino”.

Estudios necesario dada la importancia de los objetivos que se persiguen con el
nacimiento de toda ruta y sobre todo, por su impacto social y económico en la
zona vinícola donde se constituye.

Estudio de investigación: Ruta del Vino la Ribeira Sacra

Análisis desde el punto de vista de la oferta



OBJETIVOS PLANTEADOS

Determinar el perfil de las bodegas, restaurantes y 
alojamientos adheridos a la Ruta del Vino Ribeira Sacra.

Analizar las actividades enoturísticas y  conocer el perfil de 
los visitantes en la Ruta del Vino Ribeira Sacra desde la 
perspectiva de la oferta.

Conocer la satisfacción de los establecimientos adheridos a la 
ruta, la imagen que tienen sobre la misma y los períodos de 
mayor afluencia de visitantes.

Conocer la valoración global de cada establecimiento sobre 
la situación de la actividad enoturística en la ruta.

Realizar un análisis DAFO de la Ruta del Vino Ribeira Sacra 
desde el punto de vista de los establecimientos adheridos.



ÁMBITO DE ESTUDIO. LA RIBEIRA SACRA

Fuente: http://www.vivirgaliciaturismo.com/de-portomarin-a-os-peares-ruta-por-la-historia-el-arte-y-la-
cultura-de-a-ribeira-sacra-do-mino/



FICHA TÉCNICA DEL ESTUDIO

Bodegas Restaurantes Alojamientos Total

Universo de población
Bodegas, restaurantes y alojamientos adheridos a la Ruta del Vino 

Ribeira Sacra www.rutadelvinoribeirasacra.org

Ámbito geográfico
Denominación de Origen Ribeira Sacra (provincias de Lugo y 

Ourense- Galicia)

Tamaño población al 

inicio del estudio
13 12 16 41

Tamaño poblacional de 

estudio
13 10 12 35

Tamaño muestral 12 8 7 27

Índice de respuesta (%) 92,30% 80,00% 58,33% 77,14%

Error muestral (α 0,05) 8,01% 15,81% 24,40% 9,20%

Nivel de confianza 95 % Z= 1,96 p=q=0,5

Método de recogida e-mail, teléfono, entrevista personal

Base de datos
Página web de la Ruta del vino Ribeira Sacra 

ww.rutadelvinoribeirasacra.org

Fecha de recogida 13 de Marzo al 1 de Mayo de 2013



Oferta Enoturística

Actividades
Bodegas

(muestra 12)

Restaurantes

(muestra 8)

Alojamientos

(muestra 7)

Realizaron alguna  inversión Si 75% Si 100% Si 50%

La adhesión ha generado incremento de 

la rentabilidad
Si 45,45% Si 37,50% No 100%

Ha notado algún beneficio tras la 

adhesión
Si 54,55% Si 62,50% No 100%

Incremento de los clientes tras la 

adhesión
Reciben más clientes

Reciben más clientes y 

gastan más

Reciben los mismos 

clientes

Ha generado empleo en su empresa la 

adhesión
Ninguna contratación

Servicios de enoturismo ofrecidos

Las 12 bodegas que 

forman parte de la 

ruta ofertan:

Venta de vinos 

Visita a bodegas

Degustación de vinos

Menos marinados (6)

Restaurante integrado en 

paquetes enoturísticos (5)

Degustación de vinos (4)

Venta de vinos (4)

Venta de vinos (6)

Restaurante o jornadas 

gastronómicas (4)

Organizacion de eventos 

vinícolas (3)

Alojamiento integrado en 

paquetes enoturísticos (3)

Captación clientes

Páginas web 25,93% 35% 28%

Oficinas de turismo 14,81% 20% 20%

Agencias de viajes 18,52% 10% 20%

Folletos 22,22% 20% 4%

Prensa y/o radio 18,52% 15% 8%

Actividades de fidelización No realizan Jornadas gastronómicas No realizan



PERFIL DE LOS VISITANTES
Perfil Bodegas Restaurantes Alojamientos

Procedencia principal del visitante Nacional 

Procedencia principal visitante por CCAA Galicia

Procedencia principal del visitante 

internacional

Alemania

Francia

Inglaterra

Principal época de afluencia Verano y Semana Santa
Verano y puentes 

y festivos

Imagen de la ruta para los establecimientos

Naturaleza

Reducida contaminación

Zona tranquila



NIVEL DE SATISFACCIÓN

8,33%

8,33%

33,33%

41,67%

8,33%

Muy poco
satisfecho

Poco Satisfecho

Neutra

Satisfecho

Muy Satisfecho

Bodegas

12,50%

0,00%

37,50%

50,00%

0,00%

Muy poco
satisfecho

Poco Satisfecho

Neutra

Satisfecho

Muy Satisfecho

Restaurantes

16,67%

33,33%

33,33%

16,67%

0,00%

Muy poco
satisfecho

Poco Satisfecho

Neutra

Satisfecho

Muy Satisfecho

Alojamientos

11,54%

11,54%

34,62%

38,46%

3,85%

Muy poco satisfecho

Poco Satisfecho

Neutra

Satisfecho

Muy Satisfecho

Establecimientos de la R.V. Ribeira Sacra



Valoración de la actividad enoturística de la Ruta

(escala Likert de 5 puntos que va desde 1-muy baja a 5- muy buena)

18,52% la considera buena o muy buena, 

51,85% no la consideran ni buena ni baja, 

29,62% la considera baja o muy baja. 

• Bodegas: cinco se quedan en el medio ni la consideran baja ni buena y cuatro de

ellas tienen dan una buena valoración acerca de la misma, solo tres muestran

una valoración baja (2) o muy baja (1).

• Restaurantes: 6 la valoración global neutra, 2 valoración buena.

• Alojamientos: son los que han evaluado más negativamente la actividad

enoturística de la ruta, tres de ellos ni la consideran buena ni baja y 4 la

consideran baja o muy baja.



DAFO DE LAS BODEGAS, RESTAURANTES Y ALOJAMIENTOS
Debilidades Fortalezas

� Falta de señalización e información

de la ruta

� Escasa oferta gastronómica y de 

alojamiento

� Alta estacionalidad

� Falta de acuerdos entre las dos 

diputaciones

� Gran atractivo turístico

� Situación geográfica

� Entorno tranquilo

� Carácter amigable de la gente de la zona

� Biodiversidad paisajística y cultural

Amenazas Oportunidades

� Despoblación de la zona 

� Deficiente y confusa señalización de 
las carreteras y accesos.
� Escasa oferta gastronómica y de 
alojamiento.
� Falta de promoción y coordinación 
en general (alojamientos, bodegas y 
restaurantes)
� Difícil acceso a información

� Mercado internacional

� Profesionalizar el sector

� Internet como vía de comunicación

� Turista de naturaleza, no solo el enoturista

�Situación geográfica con respecto a otros 
destinos (Ourense, Santiago…)



� La Ruta del Vino Ribeira Sacra evoluciona, pero a paso lento, tratando de 

consolidarse como un nuevo producto turístico en la zona para dar a conocer 

su cultura, patrimonio, actividades, vino, etc. 

� Adherirse a la ruta ha supuesto de forma general un incremento de la 

rentabilidad, incremento de beneficios en bodegas y restaurantes y ninguna 

contratación de personal en los tres establecimientos.

� En cuanto a la imagen de destino de la ruta del vino  percibida por los 

establecimientos es la de:   una zona tranquila, de naturaleza y reducida 

contaminación. 

� Bodegas y restaurantes se encuentran por lo general satisfechos con la ruta 

mientras que los alojamientos proporcionan una opinión neutra o de poco 

satisfechos con la misma.



La Ruta del Vino Ribeira Sacra es capaz de:

� Mantener sus fortalezas: Gran atractivo turístico-cultural-paisajístico, buena
situación geográfica, carácter amigable de las gentes de la zona, gran potencial
del enoturismo, antigüedad en el sector del vino, tierras de gran tranquilidad y
paz, gran biodiversidad paisajística y reducida contaminación, entre otras.

� Vencer las debilidades: Falta de señalización e información de la ruta, falta de
acuerdos entre las dos diputaciones de la Ribeira Sacra, escasa oferta
gastronómica y de alojamiento, estacionalidad…

� Luchar contra las amenazas: Despoblación de la zona, deterioro de
infraestructuras, la variedad de rutas del vino en nuestra comunidad y otras D.O.
más antiguas, el turismo de sol y playa, visitantes defraudados por no recibir lo
que esperaban, escaso interés inversor de las autoridades…

� Aprovechar las oportunidades: El mercado internacional, aprovechamiento
de internet como vía de comunicación y la emergente cultura vinícola, turismo
alternativo al de sol y playa, aprovechamiento de las redes sociales para
interaccionar, entre otras.



MUCHAS GRACIAS POR SU ATENCIÓN

María de la Cruz del Río Rama
delrio@uvigo.es


