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RESUMEN

La presente investigacion demuestra la factibilidad de la integracion de una ruta
del vino en el estado de Querétaro, denominada “La Ruta del vino de Querétaro”,
mediante el aprovechamiento de los recursos culturales y naturales que generan
valor a la region bajo el concepto de cluster. Considerando que las tendencias de
diversificacion de los mercados hacen posible la formacion de nuevos nichos de
mercado, se vuelve imprescindible desarrollar productos y, servicios turisticos
donde, elementos intangibles de una region, como la cultura, las tradicionesy el
paisaje, en combinacion con la comercializacion, generen valor al turista. En la
regién de vitivinicola de Querétaro comprendida entre los municipios de San Juan
del Rio, Ezequiel Montes, y Tequisquiapan, actualmente el vino y su entorno se
muestran como un elemento que genera experiencias para el turista. En este
sentido, organismos relacionados al turismo regional, actualmente operan un
producto basado en recorridos enogastronémicos por region, denominado “La
Ruta del Queso y el Vino”. Sin embargo, gracias a la investigacion relacionada a
la operacion y tendencias de las rutas del vino alrededor del mundo, fue posible
identificar areas de oportunidad en cuanto al desarrollo del potencial enoturistico
de la region, la comercializacion apoyada en nuevas tecnologias de informacion, la
operacion, y una diversificacion de experiencias relacionados al enoturismo
basada en la segmentacion del mercado. Con base en ello, y aplicando la
metodologia de Szmulewicz, (que ha permitido el éxito del turismo del vino en
otras regiones del mundo bajo el concepto de cllster) a través de la integracion
de la oferta y servicios turisticos de las region, se plantea el desarrollo de “La
Ruta del vino de Querétaro” mediante propuestas, que ademas de cubrir las areas
de oportunidad identificadas, generen una experiencia de conocimiento y disfrute
entre los turistas y la cultura del vino, fomentando el desarrollo socio-econémico
integral de la region. ElI marketing via redes sociales apoyara la creacion y

difusion de esta ruta.
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ABSTRACT

This research will demonstrate the feasibility of integrating a wine route in the state
of Queretaro, known as "La Ruta del vino de Querétaro", by exploiting the natural
and cultural resources that generate value to the region under the cluster concept.
Whereas the trend of diversification of markets make possible the formation of new
niche markets, so that it becomes essential to develop products and tourism
services, where intangible elements of a region, such as culture, traditions and
landscape, generate value to the tourist. In Querétaro wine region between the
towns of San Juan del Rio, Ezequiel Montes, and Tequisquiapan, currently the
wine and its environment are listed as the source experience for tourists. In this
sense, regional tourism related organizations, currently operating a product based
on wine and food tours by region, called "La Ruta del Queso y el Vino." However,
thanks to research related to the operation and trends in the wine routes around
the world, we could identify opportunity areas in the development of wine tourism
potential of the region, marketing supported by new information technologies, the
operation , and a diversification of experiences related to wine tourism based on
market segmentation. On this way, and applying the methodology Szmulewicz
(which has ensured the success of wine tourism in other regions of the world under
the concept of cluster) through the integration of supply and tourist services of the
region arises the development of "La Ruta del vino de Queretaro” by suggesting
that in addition to covering the areas of opportunity identified, generate knowledge
and experience among the tourists and enjoy the wine culture, promoting
comprehensive socio-economic development of the region . The social media

networks will support the creation and promotion of this route.
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GLOSARIO

Areas de oportunidad: areas en las que mediante un plan de trabajo es posible

lograr mejores resultados en un proyecto.

Claster: para el marketing es una concentracion de productos relacionados entre
si, en una zona geografica relativamente definida, de modo de conformar en si
misma un polo productivo especializado con ventajas competitivas. Este concepto
fue popularizado por el economista Michael Porter el afio 1990, en su libro The

competitive advantage of nations ("Ventaja Competitiva de las Naciones").

Enologia: (del griego oivog "vino" y ha "conocimiento") es la ciencia, técnica y arte

de producir vino.

Endlogo: tradicionalmente, el asesor técnico responsable de dirigir el proceso de
elaboracién del vino, lo que en inglés se conoce como "winemaker". El en6logo
dirige en la bodega la elaboracion, el almacenaje, andlisis, conservacion,

embotellado y comercializacion del vino.

Enoturista: turista que disfruta de las actividades turisticas de ocio dedicadas al
descubrimiento y disfrute cultural del vino, y su territorio por medio de los servicios

turisticos de una determinada zona vitivinicola.

Franja del vino: corresponde a todas las areas del planeta que se ubican entre
los Paralelos 30° y 50° latitud norte y entre los Paralelos 30° y 50° latitud sur.20,
donde se ubican los vifiledos con condiciones optimas para producir vino. La
franja norte abarca toda Europa, el sur de Canad4, Estados Unidos, norte de
México, Medio oriente (China y Rusia principalmente), mientras que la franja sur

toca Australia, Sudéfrica, Chile, Peru y Argentina.

Hipersegmentacion: es el resultado de aplicar altos niveles de conocimiento de
las necesidades y habitos de consumo de un cliente al desarrollo de productos y
comunicacién para grupos o individuos con intereses especificos. Esto aumenta la

relevancia y eficacia de las acciones de marketing y publicidad

12



Innovacioén: es la aplicacion de nuevas ideas, conceptos, productos, servicios y

practicas, con la intencion de ser utiles para el incremento de la productividad.

Marketing viral: la forma de marketing para crear una idea, posicionar una marca,
incrementar la visibilidad e incluso vender un producto a través de la gestion de la
reputacion del producto, y las acciones de influencia positiva, por medio de

dialogo directo entre el producto y los usuarios, sean estos clientes o no.

Redes sociales o Social media: grupos de interaccion entre personas a través
de internet que combina los objetivos de marketing en Internet con medios

sociales como blogs, sitios para compartir contenidos, redes sociales, entre otros.

Sommelier: especialista realiza la degustacion de un vino, para resaltar las

caracteristicas y calidad de éste.

Turismo enolégico o Enoturismo: desarrollo de las actividades turisticas de ocio
y tiempo libre dedicadas al descubrimiento y disfrute cultural y enoldgico de la
vifia, el vino y su territorio, a través de los recursos y servicios turisticos de interés

de una determinada zona vitivinicola.
Valor: la calidad que constituye un elemento digno de estimacién 6 aprecio.

Ventaja competitiva: es una ventaja que una compafia tiene respecto a otras
compafiias competidoras. Para ser realmente efectiva, una ventaja competitiva
debe ser: dificil de imitar, Unica, posible de mantener, netamente superior a la

competencia, aplicable a variadas situaciones.

Vino: (vinum (latin) oivog [oinos] (griego) es una bebida obtenida de la uva
mediante fermentacion alcohdlica de su mosto o zumo; la fermentacion se produce
por la accion de levaduras que transforman los azucares del fruto en alcohol etilico
y anhidrido carbonico. Se da el nombre de «vino» Unicamente al liquido resultante
de la fermentacién alcohdlica, total o parcial, del zumo de uvas, sin adicién de
ninguna sustancia. En muchas legislaciones se considera sélo como vino a la
bebida fermentada obtenida de vitis vinifera, pese a que se obtienen bebidas

semejantes de la vitis labrusca, vitis rupestris, etc.

13



Vitis vinifera: la vid, parra, vifia o videira es una planta lefiosa trepadora que
cuando se deja crecer libremente puede alcanzar hasta mas de 30 m, pero que
por la accion humana, podandola anualmente, queda reducida a un pequefio
arbusto de 1 m. Su fruto, la uva, es comestible y materia prima para la fabricacién

de vino y otras bebidas alcohdlicas.

Vitivinicultura: de las palabras en latin vitis, "vid" y vinum, "vino") es el cultivo
sistematico de parras para usar sus uvas en la produccidon de vino. Es una rama

de la ciencia de la horticultura.

Website: es una coleccion de paginas web relacionadas, imagenes, videos u
otros archivos digitales tipicamente comunes a un dominio de Internet o

subdominio en la World Wide Web en Internet.

14



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las tendencias turisticas actuales tienen como principal referencia la formacion
de nuevos nichos de mercado, cuyas preferencias se enfocan a la vivencia de
experiencias, donde los productos turisticos recurren a factores intangibles como
valor e innovacion para diferenciarse y ser mas competitivos. Hoy en dia el turista
busca sus viajes sean experiencias, ya que no solo querra recorrer un pueblo, sino
también participar de sus actividades tradicionales y folcloricas; no solo quiere

visitar la selva, sino también, lanzarse en la tirolesa, escalar, observar aves, etc.

Consciente de estas tendencias, la Secretaria de Turismo Federal (SECTUR),
desarrollo el “Programa Sectorial de Turismo 2007- 2012”, (SECTUR, 2007) con
base en la importancia de la diversificacién de los mercados, buscando que el
turismo sea una actividad estratégica e integrada a la vida economica, social,
cultural y politica del pais. Propiciando con ello que los prestadores de servicios
turisticos desarrollen productos dirigidos a diferentes segmentos de mercado, con
base en gestion empresarial e institucional competitiva y socialmente responsable,
cuidando el patrimonio natural y cultural de las regiones. Como parte de estas
recomendaciones, en México actualmente se cuenta con una oferta de turismo
especializado, donde destacan nuevas maneras de realizar turismo como el
turismo gerontolégico, turismo arqueoespacial, turismo de aventura, turismo para
personas con capacidades diferentes, y desde luego el turismo enoldgico o
enoturismo, donde gracias a que el turismo y el vino se encuentran cada vez mas
compenetrados en una especie de “asociacion positiva” es posible disfrutar de
una nueva actividad turistica identificada como “enoturismo o turismo del vino”.* Y
aungue realmente esta relaciébn se ha venido gestando tiempo atras, es hasta
fechas recientes cuando ha sido reconocida por los ministerios y secretarias de
turismo alrededor del mundo, investigadores e industria vinicola para su estudio y
desarrollo.

! Para efectos del presente trabajo los términos “enoturismo” y “turismo del vino” se manejan como
sinénimos.
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De acuerdo con Getz (2000) actualmente existe a nivel mundial un auge de
visitantes que desean experimentar con esta novedosa practica turistica, en
destinos que posean gastronomia, cultura, atractivos naturales, y un estilo de vida
vinculado al mundo del vino, principalmente en paises como Espafia, Estados
Unidos, Francia, Italia, Sudafrica, Brasil, Argentina y Chile, entre otros, que se han
ocupado de generar infraestructura, politicas, lineamientos y estadisticas,

encaminadas a desarrollar, fortalecer y fomentar este innovador producto turistico.
JUSTIFICACION

Para que un producto dentro de un mercado turistico obtenga y oferte valor al

consumidor es necesario que presente elementos como:

e Ser un elemento nuevo en una secuencia de actividades.
e Romper paradigmas.

e Generar valor por sus ventajas competitivas.

En este sentido, el turismo enologico y sus componentes como las rutas del
vino, son productos innovadores dentro de la industria turistica, ya que a través de
la introduccion de un nuevo elemento (en este caso el vino) dentro de una
secuencia de actividades como lo es el turismo, con la intencidon de beneficiar y
ofertar valor proveniente de sus ventajas competitivas para el disfrute de los
consumidores, implica un cambio o romper el paradigma de realizar turismo
(Mora, 1999), basados en el valor generado de la experiencia de elementos

relacionados al vino.

La innovacién mas importante dentro del turismo enolégico se presenta en la
comercializacion, ya que en un terreno fértil como el enoturismo se puede elegir el
canal de comercializacién, y en base a este, la manera de comercializar, la oferta
de productos en base a lo que dispone cada region (Garmendia, 2007), a través
de las ventajas competitivas que generen valor en conjunto con las tendencias en
el uso de tecnologias del segmento y nichos de mercado a los cuales se dirigen.

Por otra parte, es posible considerar con base en diversas investigaciones en
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materia de enoturismo, que el éxito de las regiones donde se practica este tipo de

turismo, siempre estara en funcién de la innovacion en:

e Comercializacion.

¢ Disefo de productos.

e Politicas de relaciones publicas.
e Programas de eventos.

e Elaboracién de manuales.

e Uso de tecnologias moviles.

e Nichos de mercado.

Szmulewicz (2007) considera los siguientes elementos para establecer una ruta

del vino:
Elementos de consumo:

e Vino de calidad.
e Precio.
e Buena atencién en servicios turisticos.

e Comercializacion.
Elementos regionales:

e Zona con prestigio.

e Tradicion campesina.
e Accesibilidad.

e Ambiente limpio.

e Servicios basicos.

e Seguridad.
Elementos de Valor:

e Actividades vivenciales participativas.
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e Asistencia.

e Recorridos.

Define también los servicios basicos con los que debe contar una ruta del vino

para su correcto funcionamiento como:

e Alojamiento.

e Alimentacion.

e Transporte.

e Venta de productos relacionados con el vino.

e Orientacidén tematica.
Destacando las principales actividades que se pueden realizar:

e Visitas a viflas y bodegas.

e Visita por el pueblo.

e Compra de vino.

e Catas de vino.

e Degustar la gastronomia tipica.
e Visitas a museos.

e Tours circuitos programados.

e Visitas a los atractivos turisticos de la zona.(histéricos y naturales)

Las rutas del vino como la del Valle de Napa en Estados Unidos, Riojay Riviera
del Duero en Espafia, Champagne y Burdeos en Francia, Mendoza en Argentina,
entre otras, se han desarrollado tomando en cuenta los aspectos anteriormente
presentados, enfatizando sus ventajas competitivas (Diaz ,2008), como paisaje,

riqueza cultural, calidad del vino, actividades a realizar, eventos y festivales etc.

En el caso de México, Baja California es el Unico estado de la republica mexicana
gue cuenta con un programa de promocion oficial, via turismo enolégico apoyado
por la SECTUR llamado “La Ruta del vino de Baja California”, comprende un
recorrido turistico-gastronémico por los vifiedos del estado, visitando los Valles de

San Antonio de las Minas, Guadalupe, Calafia, Valle de las Guadalupe/Calafia,
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Valle de las Palmas, Valle de Santo Tomas y Valle San Vicente. Como parte de la
oferta incluye el recorrido por algunos sitios turisticos naturales de la regiéon como
el Arroyo de Guadalupe, Salto del Agua, y las termales de San Antonio Nécua,
haciendo escalas en las bodegas de Santo Tomas, Casa Domecq, LA Cetto,
Bodegas San Antonio, y Casa Bibayoff (Consejo de Promocién Turistica de Baja
California, 2008). Dentro de esta ruta se pueden realizar otras actividades como
paseos en bicicleta, recorridos por los lugares histéricos de algunos de los valles,

y observacion de flora y fauna endémica.

Existe ademas otra region que potencialmente cumple los requisitos para el
desarrollo de una ruta del vino, dentro del estado de Querétaro, comprendida entre
los municipios de San Juan del Rio, Ezequiel Montes,(incluido el pueblo de
Bernal), y Tequisquiapan. Actualmente, en parte de esta regidon opera una ruta del
vino denominada “La Ruta del Queso y del Vino”, donde se llevan a cabo
actividades relacionadas con el turismo enolégico, como recorridos y eventos en
las instalaciones de las principales bodegas vitivinicolas de la region (Freixenet, La
Redonda, y La hacienda de los Azteca), recorridos por los pueblos cercanos a la
region vitivinicola del estado como Bernal, y Ezequiel Montes, asi como
recomendaciones de visita a queserias y algunos restaurantes del municipio de

Tequisquiapan.

Sin embargo, y con base en la informacion que aparece en el website oficial de
turismo del estado de Querétaro, correspondiente a esta ruta, ademas de
recorridos previos que se han hecho en la region, es posible identificar diversas
areas de oportunidad, principalmente en elementos como: una sefalizacién
informativa relacionada especificamente con el turismo enoldgico de la regién, que
considere la difusion de los elementos que generar valor a la ruta, (principalmente
las experiencias relacionadas al vino que pueden disfrutarse en la regién), la
identificacion de los principales nichos de mercado, asi como el desarrollo de
productos y recomendaciones para cada uno de ellos, ademas de aprovechar el

principal mecanismo en el que se pueden generar innovacién a partir de la
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generacion de percepciones positivas relacionadas al enoturismo de la region, el

marketing en redes sociales.

Considerando que Querétaro posee y cumple los requisitos necesarios para
desarrollar una ruta del vino dentro de su regidn vitivinicola a través de la
integracion de los atractivos turisticos de la region y los elementos relacionados al
vino, se propone desarrollar una ruta del vino, que ademds de cubrir las areas
de oportunidad detectadas, fundamente su desarrollo y operacion, en las bases y
lineamientos que permitido el éxito de otras rutas del vino alrededor del mundo

bajo el concepto de un clister, denominado “La Ruta del vino de Querétaro™ .
OBJETIVO GENERAL

Desarrollar La Ruta del vino de Querétaro como producto bajo el concepto de

cluster.

OBJETIVOS PARTICULARES

e Conocer los fundamentos del turismo enoldgico y rutas turisticas.

e Conocer los parametros bajo los que operan las rutas del vino en otros
paises.

e |dentificar los recursos turisticos de la regién donde se desarrollara la ruta.

e Evaluar el potencial turistico de la region.

¢ Identificar y segmentar el mercado que visita la region.

e Realizar el FODA.

e Desarrollar propuestas enfocadas a la integracion de los elementos de
valor de la ruta.

e Desarrollar un mapa de la ruta y mapas de experiencias para cada
segmento de mercado identificado, que incluyan elementos de sefalizacion
informativa donde se identifiquen los elementos que generen valor a la
ruta, integrando los productos, servicios y experiencias relacionadas al vino

y al turismo, para mantener el caracter de cluster.

? Para efectos de este trabajo se escribira siempre el nombre de la ruta del vino propuesta como “La Ruta del
vino de Querétaro”, con la finalidad de establecer una diferencia referencial y de marca con otra ruta del vino
en la region
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e Proponer experiencias adaptadas a las necesidades de los visitantes.

e Desarrollar una propuesta de comercializacion basada en redes sociales.
MATERIALES Y METODOS

Para el desarrollo de la presente investigacion, en primera instancia se realizo una

revisibn documental acerca de la operacién de las rutas del vino en el mundo.

Posteriormente, para sentar las bases de medicion, analisis, desarrollo y

operacion de la ruta se seleccionaron los parametros de los “Métodos de

evaluacion del potencial turistico de vihas y valles vitivinicolas”, de Szmulewicz

(2007) que consistente en 3 etapas:

Etapa 1: identificacion de los recursos turisticos de la regién donde se

desarrollara la ruta.

e Identificar los datos generales de la regibn como ubicacion, clima,

colindancias, planta turistica, etc.

¢ Identificar la oferta turistica de la region:

(@]

©)

o

o

Evaluacion del potencial turistico.
Atractivos turisticos.
Andlisis del entorno.

Andlisis de servicios turisticos.

e Identificacion de la oferta enoturistico de la region:

o

O

©)

Revision de antecedentes de alguna ruta en la region.
Identificar las bodegas.

Oferta complementaria de bodegas y vifiedos.

o Definicién de la demanda:

O

Infraestructura.
Servicios.
Accesibilidad.

Promocion.
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Etapa 2: seleccion de indicadores del potencial enoturistico de la regién,
identificacion del mercado, segmentacion e identificacion de las ventajas

competitivas

¢ |dentificacion del mercado a través de la aplicacion de técnicas de analisis

y recoleccion de informacién para conocer:

o Perfil socio demografico.
o Motivaciones.
o Gustos y preferencias.

o Evaluacion de calidad.

e Generar la segmentacion del mercado:
o Identificar la competencia.
o Oferta de producto.

o Generar la ventaja de diferenciacion.

Etapa 3: desarrollo de propuestas enfocadas a la integracion de los
elementos de valor de la ruta.
e Objetivos estratégicos:
o FODA.
o Propuestas y recomendaciones.
o ldeas de productos.
e Definicion de la propuesta de la ruta:
o Mapa.
o Sefializacion
o Atractivos turisticos.
o Andlisis del estudio de mercado.
o Elementos de valor.
e Propuestas de experiencias por segmento.

e Propuesta de comercializacion.
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Referenciando los objetivos y la metodologia a seguir, el presente trabajo se divide
en seis capitulos. En el primer capitulo denominado El vino como producto
turistico se establecen los fundamentos del turismo y su relacién con el vino hasta
integrarlo como producto turistico. El capitulo Il, La ruta del vino establece de
manera general los elementos de oferta, demanda y cadenas de valor en que se
basan las rutas del vino para su eficiente operacion. En el capitulo Il Las rutas del
vino alrededor del mundo” se resumen los parametros en los operan distintas
rutas del vino en el mundo, para posteriormente evaluar cuales podrian
considerarse para fortalecer la operacion de la ruta. El capitulo IV Evaluacion del
potencial turistico de la region vitivinicola de Querétaro, para desarrollar la ruta del
vino de Querétaro muestra los resultados de los distintos diagnosticos
potencialidades enoturisticas de la region, asi como el desarrollo de herramientas
que permitan generar propuestas, mientras que en el capitulo V La Ruta del vino
de Querétaro se integran bajo un mismo concepto los elementos de la oferta
enoturistica de la regidn, sus elementos de valor, y las ventajas competitivas de la
region que se utilizaran para desarrollar la ruta bajo el concepto de cluster.
Finalmente en el Capitulo VI Principales propuestas para el desarrollo de La Ruta
del vino de Querétaro se plantean las propuestas que de acuerdo al FODA pueden
contribuir a subsanar las areas de oportunidad de la region en relacién al turismo

enoldgico, propiciando su desarrollo.
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CAPITULO I: EL VINO COMO PRODUCTO TURISTICO

La tendencias turisticas en la actualidad estan orientadas a la “hipersegmentacion”
de mercados, donde el turista busca “vacaciones a la medida” ligadas a la
vivencia de experiencias, propiciando que tanto las actividades como los
productos turisticos sean cada vez mas especializados y sobre todo busquen
competir por diferenciacion. Como parte de estas tendencias surge el enoturismo
donde aficionados, y admiradores del vino estan dispuestos a desplazarse fuera
de su lugar de residencia con destino a los vifiedos para conocer directamente el
entorno donde el vino se produce, disfrutar del paisaje, probar el vino regional,
conocimientos o pasar un momento agradable con su familia, todo esto viviendo

una experiencia relacionada directamente con el vino.

1.1 Enoturismo

Vino y turismo generan una dicotomia interesante donde los visitantes pueden
apreciar un producto distinto, adquieren experiencias, y conocimientos
relacionados con el vino, ademas de promover el desarrollo econdémico de las
regiones Vvitivinicolas donde lleven a cabo la actividad turistica. Este tipo de
turismo fue definido en el “ler Congreso Internacional del Turismo Enolégico”
realizado en Jerez, Espafa en Diciembre del 2007, como “enoturismo” o “turismo
enoldgico” (Garijo, 2007) y comprende el desarrollo de las actividades turistas de
ocio y tiempo libre dedicadas al descubrimiento y disfrute cultural y enolégico de la
vifia, el vino y su territorio, a través de los recursos y servicios turisticos de interés

de una determinada zona vitivinicola.

Por otro lado Hall (2000) lo define como la experiencia de visitar vifiedos, conocer
bodegas, asistir a festivales y a demostraciones vinicolas en los cuales la cata del
vino y/o la experiencia de los atributos del mismo son el principal motivo para los
visitantes. Por otra parte Getz y Brown consideran al enoturismo como generador
de experiencias sensoriales (Getz, 2000), puesto que el visitante puede

experimentar el placer del sabor, del olor, del tacto, de la vista y del sonido con

24



base en que el enoturista, independientemente de sus conocimientos en enologia,
aprecia el sabor de los diferentes vinos, el olor de las bodegas, la forma de agarrar
una copa, catar o aprender a catar vinos, la vista de los vifiedos, de las barricas
en las bodegas, incluso el sonido del descorche de las botellas. La definicion y
conceptualizacién del término enoturismo puede ser analizada desde diferentes
Opticas afiadiendo diversos elementos para su estudio, sin embargo para efectos
de esta investigacion utilizara la definicibn aportada en el “ler Congreso

Internacional del Turismo Enologico”.

El enoturismo a nivel mundial se esta consolidando como una via complementaria
de creacion de empleo y de generacion de riqueza en las zonas rurales (Gilbert,

1992), fundamentalmente por tres razones:

¢ Incrementa los flujos turisticos en el area geogréafica donde se desarrolla.
e Crea una importante imagen de destino turistico de calidad.

e Contribuye de manera importante al desarrollo econémico de comunidad.

Por ello hoy en dia no solo consumidores de vino estan motivados a realizar
viajes a regiones vitivinicolas, ya que viajar donde se produce el vino es una
atractiva forma de descubrir las regiones y al mismo tiempo llegar a conocer toda

la cultura que gira en torno el vino producto. (Robinson, 2009).

El enoturismo favorece el desarrollo econdmico de las regiones, ayuda a
conservar su patrimonio cultural, trae cambios socio-economicos y proporciona el
contacto social con la comunidad. Sin embargo a lo largo de los ultimos afios y
como consecuencia de las actuales condiciones climaticas, es importante tomar
en cuenta los efectos que el enoturismo puede generar, por ejemplo en el caso de
gue no exista una infraestructura capaz de soportar una creciente demanda,
puede generar problemas de capacidad de uso, asi como un cambio en los
valores culturales de la region, lo que resulta en un cambio del ritmo de vida de los

habitantes, entre otras consecuencias. Es por ello que debe estos impactos
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deben de considerarse para minimizar los inconvenientes en desarrollo futuro del

enoturismo dentro de la region.

1.2 Producto turistico

Para entender mejor esta perspectiva, es necesario definir que es un producto
turistico. Acerenza (1993) define al producto turistico como un conjunto de
prestaciones, materiales e inmateriales, que se ofrecen con el propdsito de
satisfacer los deseos o las expectativas del turista. Resultando en un compuesto
analizado en funcion de los elementos basicos que lo integran como: atractivos,
facilidades y acceso. Roberto Boullon, identifica también la distincién del producto
turistico de los demas productos en funcién de que la produccién y el consumo se
dan en simultaneo en tiempo y espacio, definiendo este fenbmeno como “proceso
de servuccion” (Boullon, 2004) Considera también que el producto turistico es un
bien tangible ligado a la “produccion de algo material”’, sin embargo una vez
finalizado el tour la adquisicion se desvanece, por lo tanto no es almacenable,
siendo un producto de uso ocasional. Boullon toma en cuenta un elemento
esencial para comprender el producto turistico con las tendencias actuales que es
la tangibilidad del bien, anticipando a través de emociones internas al proceso de
“servuccion” es decir, emocionalmente es posible a disfrutar del bien desde que

conoces la descripcion de los beneficios que aporta.

1.3 Clasificacién de los productos turisticos

El enoturismo como producto turistico especializado debe contar necesariamente
con una orientacion en los productos y servicios que presenten, asi como en los
beneficios que pretende generar. Identificar la orientacion del enoturismo permite
identificar la fortaleza y areas de oportunidad a las cuales el producto se podria
enfrentar en un momento dado, para lograr eficiencia en su operacién. En este
sentido Jafari (2005) clasifica los productos turisticos de acuerdo a su

orientacion en:
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e Orientado hacia el turista: actividades economicas relacionadas con el
turismo, bienes y servicios que son producidos fundamentalmente para el
consumo de los turistas que logran un beneficio econémico para sus

productores (hospedaje, alimentacion, guias de turistas, informacion etc).

e Orientado a los residentes: bienes y servicios, producidos principalmente
para el uso y consumo de la poblacién local, (infraestructura, la seguridad,

farmacias y hospitales, tiendas, etc.).

e Producto integrado: es la totalidad de bienes y servicios que el turista
requiere mientras se encuentra lejos de casa, y que en términos generales
es la suma de los bienes y servicios de las dos categorias anteriormente

mencionadas.

1.4 Modelo de producto enoturistico de Hall

Hall (2000) desarrolla un modelo donde concibe al turismo desde dos aspectos. El
primero como destino, donde la motivacion de viaje por parte del turista va en
funcibn a su especializacion y buscarda hacer actividades consideradas
tradicionales como la visita a los vifiedos, recorrer bodegas con fama por la
calidad de sus vinos, entre otras actividades. Por otro lado cataloga las actividades
gue pueden disfrutar las personas que no estén familiarizadas con la enologia, sin
gue esto sea un problema para disfrutar del turismo enol6gico, como los festivales
relacionados al vino, experiencias gourmet, cursos de especializacién, etc. Este
modelo esta fuertemente relacionado con la "actividad" y "destino”. Sin embargo
esta definicion pudiera considerarse restrictiva, ya que limita la motivacion de
visitar una region de vino por otros factores como la cultura, el paisaje, entre
otros, factores que también motivan al turista a visitar una region vinicola. La

figura 1.1 muestra el modelo que propuesto por Hall.
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Figura 1.1 Modelo de producto enoturistico de Hall

'« Atractivos » Prestigiode la
culturales, region
histérico-

monumentales,
y culturales

* Experiencias Recorridos por
de las bodegas,
aprendizaje, asistenciaa

festivales, etc.

A

Fuente: diagrama modificado de Hall, 2000

1.5 Modelo de producto enoturistico de Getz

Getz (2009) integra al enoturismo como producto turistico debido a que considera
gue es un viaje relacionado con el atractivo de las bodegas y vifiedos, una forma
de nichos de comercializacion y desarrollo de destino, y una oportunidad para las
ventas directas y comercializacién por parte de la industria del vino. A diferencia
del modelo de Hall, Getz ve al enoturismo como conjunto de prestaciones y
elementos capaces de atraer a grupos determinados de turistas, de manera que
satisfagan sus motivaciones y expectativas relacionadas al mundo del vino, como

se observa en la figura 1.2.
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Figura 1.2 Modelo de producto enoturistico de Getz

El turismo del
Vvino como

producto
turistico

Fuente: diagrama modificado de Getz, 2000

1.6 Lineas de investigacién del enoturismo

Para comprender el fendmeno del enoturismo es basico analizarlo desde la linea
de investigacién que se pretenda abordar para su estudio, por ello Hall (2006)

propone la siguiente clasificacion:

1) Producto enoturistico: donde se analiza la confluencia entre el turismo y las
industrias vitivinicolas en un determinado contexto, incluyendo el paisaje del
vino. Dentro de este campo, los estudios se centran en las bodegas, en los
festivales del vino, en las rutas turisticas y en otras atracciones
relacionadas con el vino, como serian los centros de interpretacion o los

museos tematicos.
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2)

3)

4)

5)

6)

Enoturismo y desarrollo regional: se analiza el impacto socioeconémico de
esta tipologia de turismo en las respectivas zonas geograficas, llegando a
reconocer la potencial contribucion que podria hacer al desarrollo de areas
rurales incluyendo la creacién de puestos de trabajo, el fomento de la
artesania local y el desarrollo de las actividades hoteleras y de otro tipo de

oferta (empresas de turismo activo, restauracion, etc.).

Cuantificacion de la demanda: en este campo de estudio se refleja la
importancia del namero de visitantes a las diferentes bodegas, y asi Mitchell
y Hall citan algunas cifras, por ejemplo, California con 8 millones de
visitantes, Australia con 5,3 millones o Italia con 2,5 millones de personas.
Sin embargo, son datos dificlmente comparables entre si debido a la

utilizacién de metodologias diferentes.

Segmentacion del enoturista: esta linea analiza los aspectos
sociodemograficos de los visitantes a las bodegas, incluyendo su edad,
nacionalidad y nivel socioprofesional, asimismo, también se utiliza una

caracterizacion del enoturista utilizando diferentes clasificaciones.

Comportamiento de los visitantes: esta linea de trabajo analiza el tiempo
gue pasa el turista en la bodega, el nimero de bodegas que visitan, el
gasto que efectla en las mismas o la realizacion de otro tipo de actividades
complementarias de la propia visita a la bodega. Asimismo, la doctrina
cientifica también se centra en el estudio del comportamiento posterior del
enoturista, incluyendo la repeticién del destino o la compra de vino de las

bodegas visitadas en su lugar de origen.
Naturaleza de la visita a las bodegas: este campo de investigacion trata de

determinar la satisfaccion del viajero con su visita a toda la zona geogréfica

vinicola y la motivacion que le ha llevado a realizar dicho tipo de turismo.
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7) Bioseguridad y turismo del vino: esta ultima linea hace referencia a que el
vino es un alimento y, por tanto, debe de entregarse en perfectas

condiciones para la salud humana.

Para efectos de la presente investigacion, se tomara la clasificacion del
enoturismo como producto turistico, considerando que uno de los objetivos del

mismo es la creacion de una ruta del vino, como producto.

1.7 Ruta turistica

De acuerdo a las tendencias actuales, los turistas buscan productos que aporten
mas de un satisfactor, es decir hoy en dia el turista no solo se conforma con viajar
para decir que estuvo en tal o cual sitio, sino que viaja para vivir experiencias
Unicas, por ello los destinos turisticos se han ocupado de generar actividades
complementarias, incluyendo a los destinos clasicos de sol y playa, culturales o
rurales, generando con ello productos que responden a la demanda de

determinados segmentos de la poblacion muy especializados.

Entre estas nuevas aportaciones Briedehhann (2003) destaca la creacion de “rutas
turisticas”, definidas como un clister de actividades y atracciones que incentivan
la cooperacion entre diferentes areas y que sirven de vehiculo para estimular el
desarrollo econdmico a través de una tematica relacionada con el turismo. En
este sentido Herbert (2001) sugiere que para la construccion y desarrollo de

cualquier ruta turistica es necesario:

¢ Definir un objetivo concreto que explique qué es lo que se quiere conseguir con
dicha ruta turistica.

¢ Identificar, por parte de los oferentes los segmentos de mercado que existen en
la region.

e Una vez que el producto ya esta en el mercado, identificar si la demanda
turistica ha aceptado el producto o, en su caso, establecer las pautas de mejora

y codificacion del mismo.
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Realizar estudios de calidad para adaptarse lo mejor posible a los gustos de
los viajeros. El disefio de una ruta turistica debe basarse en la necesaria
construccion de la misma y en su posterior comercializacion, lo cual debe de

permitir poner en relacion al demandante y al oferente del producto turistico.

Loépez (2008) establece que  para desarrollar una ruta de turistica es

recomendable:

e Propiciar el desarrollo de la ruta sobre la base de una actividad o elemento
muy especifico que la distinga, y sea su caracteristica de diferenciacion.
(lugares donde vivié un personaje famoso, rincones literarios, conquistas, o
elaboracion del vino, gastronomia cultural). Siempre buscando tener un nexo de
cohesion comun entre el destino y el turista.

e Es necesario que la region cuente con vias de comunicacion accesibles
que permitan que el recorrido del turista sea solo enfocado a disfrutar de los
atractivos de la ruta. La no existencia de esta red vial implica la necesidad por
parte de los creadores de la ruta de crear modos de transporte alternativos
para los turistas, incluso con esto generar una ventaja competitiva de la ruta del
destino, ya que parte de la experiencia para el turista empieza a disfrutarse
desde que aborda los vehiculos que los trasladaran al destino donde se
propone disfrutar una experiencia relacionada con el elemento de su
preferencia.

e Elitinerario turistico debe de iniciarse en algun punto, en el cual la empresa
organizadora de la ruta ofrezca al viajero todos los elementos necesarios para
un correcto desarrollo del mismo.

e La ruta debe de estar perfectamente sefalizada a lo largo de todo el
recorrido, mostrando, cuando se considere necesario, mapas de informacion
que permitan a los demandantes de este producto ubicarse correctamente en la

ruta.
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CAPITULO Il: LA RUTA DEL VINO

Las rutas del vino son considerados “cluster”, debido a la concentracion de
productos y servicios relacionados entre si que presentan, dentro de una zona
geografica relativamente definida, a través de una tematica vinicola, y donde es
posible conformar un polo productivo especializado con ventajas competitivas

regionales.

Es importante considerar que aunque genéricamente a este tipo de clister de
vino y turismo se le conoce como “ruta”, no necesariamente depende de la
definicion literal de esta palabra, que generalmente implica el seguimiento de un
itinerario, porque en el caso de las rutas turisticas, y en especifico en rutas del
vino, para disfrutar de las actividades y productos que contenidos dentro del
cluster, es posible hacerlo en funcién del interés, el gusto y el conocimiento que
cada visitante tenga acerca del vino y la region, recordando que la base de las
rutas es el disfrute de experiencias Unicas para cada visitante durante su estancia
en la region, relacionando el vino con los atractivos naturales, culturales e
histéricos del destino de la misma. En este sentido cabe aclarar que el término
‘ruta del vino” es un aspecto totalmente mercadolégico, aplicado de manera
general en todos los paises que cuentan con destinos relacionados al mundo del
vino, como estrategia de atraccion turistica (Lopez, 2008). Considerando lo
anterior, diversos investigadores, alrededor del mundo han definido el clister de
ruta del vino. Hall (2006) refiere que las rutas del vino consisten en la definicion
de uno o varios itinerarios a través de un area geografica, perfectamente
sefializada, y donde se indiquen las diferentes bodegas y deméas lugares
relacionados con el vino, suministrando ademas informacién sobre lugares
histéricos u otros de interés. Aunque la definicién cuenta con los elementos como
area geogréfica, lugares relacionados con el vino, informacion de lugares
histéricos, sefalizacion, es importante sefialar que puede considerarse que limita
la actividad del turista al manejar la figura de itinerarios, ya que el disfrute de la
ruta, no implica seguir un orden en las actividades a desarrollar, al contrario, el

turista es quien decide que disfrutar y visitar, cuando lo crea pertinente.
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Otra definicion es la de Brunori (2000) que considera a las rutas del vino como
recorridos sefialados y publicitados con paneles especiales en los cuales se
insiste en los valores naturales, culturales, medioambientales, vifledos y bodegas.
Y constituyen el instrumento con el cual los territorios vitivinicolas y sus
producciones relacionadas pueden ser divulgados, comercializados y disfrutados
en forma de oferta turistica. Puede asumirse que esta definicibn es una de las
mas completas, considera aspectos de publicidad, recorridos, cultura, valores, y
desarrollo y comercializacion, sin embargo la definicion que desarrolla Garijo
(2007) en el “Primer Congreso Internacional de Turismo Enolégico” considera
elementos de las actuales tendencias turisticas de una manera concreta,
definiendo la ruta del vino como la integracién de recursos y servicios turisticos de
una region, relacionados con el vino, por medio de un recorrido que proporcione
una experiencia de conocimiento y disfrute entre los turistas y la cultura del vino

fomentando el desarrollo socio-econdmico integral del la region.

Por otra parte las rutas del vino son consideradas, como elemento de promocién
del turismo regional, porque ademas de recorrer los vifiedos, las rutas incluyen o
sugieren dentro de su oferta sitios histéricos, culturales y naturales de la region de
manera tal que el vino se muestra como elemento integrador y generador del
turismo. Ademds, se ha demostrado que las Rutas del vino estimulan la
cooperacion y relacién entre las diferentes empresas de las areas rurales, siendo
una alternativa para llevar a cabo estrategias de desarrollo en areas rurales por
medio de intangibles como la obtenciéon de beneficios por parte del turista,
conocimiento, apreciaciéon y degustacion del vino, ademas de valorizar el turismo
rural de la zona. Incluso se ha llegado a considerar a las rutas del vino, como
modelo de desarrollo econdmico sostenible e integrador de determinadas areas
(Waller, 2006), siendo 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 la poblacion que habita en la region.
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2.1 La experiencia enoturistica

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 degustacién de la gastronomia propia de la zona, la visita a un centro de
informacion vitivinicola, la contemplacién de paisajes, la compra de vino y el
alojamiento en lugares relacionados con esta tematica. (Ravenscroft, 2001). En
este sentido Brunori (2000) desarrollé un esquema donde aparecen los elementos
gue debe contener una ruta del vino, representado a través de circulos
concéntricos, donde los elementos que aparecen en los circulos mas pequefios
representan elementos con una mayor fuerza para el viajero (fundamentalmente,
la visita a una bodega), y los mas externos son los que tienen un menor impacto.
Asi mismo, y a través de una linea horizontal, se divide las situaciones que son
controlables por los propios actores (las establecidas en la parte inferior) de las

gue no son controlables por dichos actores. La figura 2.1 refiere este argumento.

Figura 2.1 Elementos de la experiencia enoturistica de Brunori
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Fuente: esquema modificado de Brunori, 2000
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2.2 La oferta en laruta del vino

En general hay dos tipos de recursos ofertados en las rutas del vino (Hall, 2006),
los vinculados a la industria del vino como: viticultores, bodegas, especialistas
enolégicas, vifiedos, festivales, catas, eventos tematicos, ademas de todas las
experiencias producto de estos elementos. La segunda tipificacion de la oferta se
compone de recursos relacionados directamente con el turismo, como la planta
turistica, la infraestructura y superestructura, y los atractivos turisticos naturales,
culturales e historicos-monumentales. La mezcla de estos elementos bajo un
mismo concepto (cluster) genera valor para el visitante de la region En general los
servicios turisticos como el alojamiento, alimentacién, transporte, entre otros,

dentro del un producto enoturistico, en particular, orientacion temética al vino.

Szmulewicz (2007) sefiala como las principales actividades que ofertan las rutas

del vino a sus visitantes a:
* Visita a vifias y bodegas.
« Visita a pueblos — monumentos.
» Compra de vino.
 Cata de vino.
* Disfrute de gastronomia tipica.
* Visita museos y exposiciones.

» Tours o circuitos programados ademas de incorporar visitas a vifias, bodegas
y casas de campo, se complementan con visitas a atractivos turisticos, tanto

histérico culturales como de naturaleza.

Asi mismo, Szmulewicz, disefia un esquema que se observa en la figura 2.2 que
presenta los elementos que generan la experiencia enoturistica al visitante de las

rutas del vino.
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Figura 2.2 Elementos de la experiencia enoturistico de Szmulewicz
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2.3 Lademanda en laruta del vino

Hall (2000) define la demanda relacionada dentro de las rutas del vino como las
motivaciones, percepciones, experiencias previas y expectativas de los turistas del
vino. Lépez (2008), retoma la idea de que el turista en la actualidad,

independientemente del nivel de interés o conocimiento por el vino, no sélo esta
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motivado por la compra del vino durante su visita a las regiones enoturistica, si no
gue existen una serie de elementos a considerar, donde surge el interés en visitar

este tipo de destinos, generado principalmente por dos aspectos motivacionales:

1. El aspecto educativo de visitar el destino por el deseo de aprender mas acerca

del proceso de producciéon de vino y la cultura del vino.

2. El aspecto social: la convivencia, la buena vida, el disfrutar el destino en
compafia de seres queridos, el estatus que da la cultura enoldgica, compartir

el gusto por el vino con otros turistas, entre otros.

Hall refiere que de los factores previamente mencionados, existen factores

externos que influyen en la motivacion del turista como:

e La calidad del vino de la region.

e El posicionamiento del vino de la region.

e Informacion disponible sobre el vino y la region.

e Conocimiento enoldégico del turista.

e Medios de comunicacion.

e Guias y agencias de viajes.

e Publicidad de boca en boca por parte de amigos o parientes que han

disfrutado de la experiencia.

La publicidad es una herramienta muy util para regiones enoldgicas que cuentan
con un potencial limitado o poco reconocido de la calidad de sus vinos, (paises del
llamado “Nuevo mundo”) que les ha ayudado a competir en el mercado junto a las
regiones que producen vinos altamente reconocidos por su calidad gustativa a
nivel mundial (Universidad del Congreso, 2007). Las motivaciones expuestas,
sumadas a las experiencias que puede producir el disfrutar del enoturismo dentro
de una ruta del vino, genera un incremento en el gusto, pero sobretodo en el
conocimiento del vino y, resultando en turistas con expectativas cada vez mas
exigentes. Es por ello que no se debe caer en el error de no ver, estudiar y sobre
todo no considerar las preferencias del mercado potencial al cual se enfoca la
ruta del vino de la regién ya que la experiencia positiva o negativa de los turistas
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acerca de la ruta del vino que se visite, influye directamente en la opinién de una
region vitivinicola. Si una persona en su primera experiencia dentro del
enoturismo, percibe mala calidad en alguno de los elementos de la ruta ya sean
productos o servicio es poco probable que la persona regrese y recomiende la
region y la ruta, o incluso cualquier otra region vitivinicola. Para que esto no
ocurra es imprescindible generar una retroalimentacion constante con los turistas
gue visitan las regiones, para conocer gustos, preferencias, y expectativas, para
gue quien desarrolle la ruta pueda conocer sus areas de oportunidad, de tal
manera que gracias a esta retroalimentacion, podra fomentarse la innovaciéon en
los productos o la manera de prestar los servicios dentro de la ruta turistica para la
satisfaccion de los enoturistas. Con ello se estara fomentando la publicidad de
boca en boca, una de las mas efectivas para el pronto posicionamiento de
productos en el mercado.

Una vez que se conocen los aspectos relacionados a la demanda de las rutas
entonces se deberan considerar elementos como los siguientes (Szmulewicz,

2007) para desarrollar experiencias en cada visitante:

e Actividades participativas.

e Senfalizacién adecuada.

e Un logotipo que integre los productos, servicios y experiencias relacionadas
al turismo y el vino bajo un mismo concepto (cluster).

e Servicios y facilidades. (transporte, alojamiento, alimentacion).

e Recorridos excursiones, senderos, itinerarios, programas, paquetes, tours.
e Precios adecuados a los segmentos objetivos.

e Una zonay ruta con prestigio, vino reconocido como bueno y exclusivo.

e Tradiciones campesinas, recursos naturales y culturales, diversidad de
atractivos.

e Organizacion publico — privada de gestion.

e Interpretacion (guias, folletos, paneles, etc.).

e Donde comprar y degustar.

e Seguridad.
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Accesibilidad.

Originalidad / atributos diferenciadores.

Armonia en el paisaje / Ambiente limpio.

Planta turistica, servicios basicos.

2.4 Caracteristicas del enoturista

Garijo (2007) define al enoturista, como el turista que disfruta de las actividades
turisticas de ocio dedicadas al descubrimiento y disfrute cultural del vino, y su
territorio por medio de los servicios turisticos de una determinada zona vitivinicola.
Independientemente del conocimiento en matera vitivinicola, el turista va a
disfrutar de la experiencia del vino y todo lo que le rodea. Para efectos
mercadoldgicos, es necesario, una vez identificadas las caracteristicas del
mercado, segmentarlo, en funcién del conocimiento, gusto, actividades a realizar
y busqueda de nuevas experiencias turisticas. Con es posible crear productos
innovadores, de mayor calidad, y sobretodo lograr un alto grado de la satisfaccion

de los deseos y necesidades del visitante en la ruta.

2.4.1 Clasificacion de los enoturistas

Los turistas que visitan rutas del vino pueden ser desde grupos, organizados
hasta personas que gustan de las experiencias improvisadas. Estos grupos a su
vez pueden clasificarse en tipologias que van desde el apasionado del vino, hasta
el interesado en conocer el mundo del vino. Es evidente que existen distintas
clasificaciones de enoturistas, aunque, para efectos del presente bajo, se
exponen las mas importantes, enfocadas al disfrute del turista como la de Smith
(2006) que catalog6 a los enoturistas en dos, en funcién de los satisfactores

obtenidos en:

e Enoturistas de entretenimiento: buscan emociones nuevas, impresion

visual, souvenirs, seguimiento e informacion basica e interesante.
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e Enoturistas profesionales: este mercado necesita informacion técnica,
histérica y local, intercambio de experiencias, respeto y aceptacion dentro de la

cultura vitivinicola.

Por otra parte Charters (2002) presenta una clasificacion donde no solo
establecen las tipologias de los turistas, sus motivaciones, y los satisfactores que
esperan obtener, sino que también consideran los conocimientos acerca del vino,

el interés por la cultura de la region:

e Turistas amantes del vino: 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 y la cultura local.

e Turistas entendidos en el vino: agquellas 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
viagje es llevar a la practica lo que han leido en diferentes revistas

especializadas.

e Turistas interesados en el vino: aquellas personas que no tienen una
formacion técnica en temas enoldgicos pero le interesa este mundo. La
motivacién principal de su viaje es conocer algunas bodegas, aunque no con

caracter exclusivo sino como complemento a otras actividades.

e Turistas iniciados en el vino: 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 ningln 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.
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Para que los cluster sean exitosos del todo, tiene que tomarse en cuenta las
caracteristicas de consumo del nicho del mercado al que se dirigen, Y aunque
del turismo enolégico al dia de hoy no existe un dato que refiera la cantidad
total de turistas que realizan el enoturismo, es posible considerar que existen
distintos estudios para agrupar a los consumidores de vino y por tanto posibles
turistas, considerando esto Garijo (2007) realiz6 una categorizacion de 3 grupos

potenciales relacionados al enoturismo:

1) Profesionales del enoturismo o0 conocedores del vino: visitantes con
formacion y conocimiento. Dispuestos a desplazarse a la zona de produccién
del vino. Interesados en conocer las caracteristicas de una zona vitivinicola,

bodega, vifiedos y/o vinos.

2) Enoturista vacacional o de ocio: visitantes que pueden sentirse atraidos y
muestran curiosidad por adquirir conocimientos en relacion al vino y su medio.
Dispuestos a desplazarse a una determinada zona vitivinicola por propia
iniciativa, por conocimientos previos de la misma, complementando de esta

forma el motivo principal del viaje.

3) Enoturista ocasional o de paquete turistico: visitantes que no se sienten
atraidos, ni muestran interés por el vino y su entorno. Viajan a las zonas
vitivinicolas como parte de un viaje de grupo, que adquieren en una agencia

de viajes.

El presente trabajo se basa en esta clasificacion, para desarrollar la segmentacion
del mercado potencial de la ruta, dada la facilidad que presenta en cuanto a

identificaciébn de comportamiento y necesidades.

2.5 La cadena de valor de las rutas del vino

Lo que el turista busca de manera general en las rutas del vino es un intangible,

denominado “la experiencia del vino en la regién” (Getz, 2006), para ello todos los
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actores de la ruta trabajan y se preparan mediante la diferenciacion de su region,
aprovechando los elementos implicitos con que cuentan como la cultura , sus
tradiciones, y sus atractivos naturales relacionandolos al vino, logrando con esto
competitividad cuyo nivel depende totalmente de la adaptacion que estos actores
muestren ,a los gustos y preferencias que vayan surgiendo por parte de sus
mercado y segmentos principales, asi como también de la manera que encausen
esta retroalimentacion para beneficio de ambos elementos. En la medida en que
se den sinergias exitosas entre las empresas que componen la ruta del vino, los
turistas obtendrdn  un producto de calidad, que aunado a elementos
caracteristicos de una experiencia Unica dentro de la regién como el paisaje, la
cultura, la gastronomia, la zona rural, las tradiciones, etc. permitirdn al turista
descubrir y sobre todo disfrutar la experiencia que proporcionan los elementos
mencionados, coadyuvando a valorar la imagen y la reputacion de la region, y por
tanto el posicionamiento de la ruta del vino como producto turistico. Otro elemento
de valor que podemos encontrar dentro de la Ruta del vino es el contacto directo
entre las bodegas y los turistas, lo que permite la retroalimentacion directa sobre
las caracteristicas del vino, su proceso de produccién desde la cosecha hasta el
consumo. Este elemento va encaminado a incrementar el conocimiento enolégico
del turista, lo que representa una vez mas una experiencia Unica, en cada ruta del

vino de cualquier parte del mundo que se quiera visitar.

Al analizar el manejo de los elementos de valor, en las rutas del vino de mayor
demanda, fue posible identificar factores que contribuyen a aumentar la
competitividad y el éxito de la ruta, como la cercania geogréfica, vino regional
reconocido por calidad, la vinculacion entre las industrias que forman la ruta
(prestadores de servicios turisticos, y productos complementarios), tecnologia,
certificaciones en productos y servicios, entre otros. Al darse esta sinergia entre
los actores que participan dentro del clister se obtienen beneficios, como una
mayor especializacion, mano de obra calificada, innovacion en productos y
servicios, y mejor acceso a la tecnologia. Los aspectos fundamentales de la

cadena de valor de las rutas del vino se muestran en la figura 2.3:
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Figura 2.3 Cadena de valor de la ruta del vino
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Las rutas del vino a lo largo del mundo ha demostrado ser un producto exitoso
cuando se basa en una diversificada oferta de turismo del vino, la buena gestion,
la comercializacion, aplicacion eficiente de las tecnologias actuales a la tradicion
vitivinicola, fuertes vinculos entre los agricultores, apoyo y comercializacién por
parte de los productores clave, y la creacion de redes entre los viticultores,

productores y distribuidores es decir, los proveedores y productores de la region.
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CAPITULO llIl: LAS RUTAS DEL VINO ALREDEDOR DEL MUNDO

El turismo del vino es un producto que ha sido desarrollado en los distintos paises
vitivinicolas desde hace afios. Los amantes del vino planifican viajes para conocer
las distintas regiones, sus vinos y su cultura. Son estos visitantes quienes marcan
los estandares de calidad, a los cuales las bodegas y demas emprendimientos
turisticos deben ajustarse. Hoy en dia dentro del mundo del turismo enoldgico,
pueden identificarse 2 grandes mercados (Universidad del Congreso, 2007) donde

se desarrollan productos de este turismo especializado que son:

Paises productores tradicionales o del “Viejo mundo: principalmente paises
europeos como Francia, Italia, Espafa, Alemania, Portugal. Su oferta se
encuentra principalmente en la visita a los productores, la orientacién al vino, su
elaboracion y el terrufio, la tradicion, la venta directa del vino con denominacion
de origen (uno de sus principales canales de comercializacion), entre otros.
Cuentan con regiones vitiviniculturales fuertemente posicionadas en el mercado de
turismo del vino, siendo referente la calidad y fama del vino de cada uno de estos
paises en el mundo. Para desarrollar aun mas su oferta enoturistica, han optado
por integrar al producto del turismo del vino atractivos culturales, histoéricos,
geograficos, patrimoniales, previamente posicionados en el turismo convencional
de cada uno de los paises que componen este mercado, resultando en clisters

llamados rutas del vino.

Paises del “Nuevo mundo” vitivinicola: principalmente ubicados en el
hemisferio sur como Argentina, Australia, Chile, Sudafrica, Brasil, Nueva Zelanda,
ademas de Estados Unidos. La oferta de estos paises estda orientada a las
tendencias de la demanda actual como costumbres, valores, preferencias,
curiosidades, folklore, atractivos naturales, actividades al aire libre vy
entretenimiento. Gran parte de las experiencias que pueden disfrutarse dentro de
estos paises suceden en ambitos distantes de los establecimientos productores
de vino, (bodegas, salas de degustacion, centros tematicos, entre otros) ya que

para este mercado es mas importante el paisaje del vino, las experiencias, asi
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como las festividades que incorporan elementos de la cultura vinicola, al folklor
regional, es decir, intangibles fuertemente ligados a su identidad cultural. Para
efectos de esta investigacion se considerd estudiar los destinos mas importantes
enoturismo en el mundo con la finalidad de identificar sus caracteristicas
principales, asi como las estrategias o estudios que han permitido que estos
destinos estén posicionados en la actualidad como la elite del enoturismo. Del
mercado del “Viejo mundo” se analiza Francia ltalia, y Espafa, mientras que del
mercado del “Nuevo mundo” se toma en cuenta Estados Unidos, Australia, Chile y

Brasil.

3.1 Larutadel vino en Francia

Las rutas del vino francesas cuentan con una inmejorable ventaja competitiva
como la calidad de su vino, pero sobretodo, lo que parece favorecer mas al
enoturismo directamente son los pintorescos pueblos donde generalmente se
lleva a cabo el cultivo y crianza del vino, la venta de vino directo de la bodega, las
ciudades historicas, asi como la oportunidad de interactuar en ocasiones
directamente de los puestos de trabajo que existen dentro de la industria francesa
del vino.(Waller, 2006) Las principales regiones de Francia que cuentan con rutas
del vino son: Vignoble (valle) d'Alsace, V. du Beaujolais,V. de Bordeaux, V.de
Bourgogne, V. de Champagne, V. de Corse, V. du Jura, V. du Languedoc, V. de
Provence, V. du Roussillon, V. de Savoie, V. du Sud-Ouest, V. du Val-de-Loire, V.
des Cotes du Rhone, V. des coteaux du Lyonnais, V. du Bugey, V. de Lorraine, y
V. de d'le-de-France. Las politicas, lineamientos e instrumentos de verificacion de
normas en materia de rutas del vino de Francia, son regulados por la AFIT
(Agence Francaise Pour l'ingénierie Touristique) que constantemente solicita y
verifica que las Rutas del vino del pais cumplan los siguientes requisitos (Direction
du Tourisme, 2009):

e Al menos 170 kildmetros debe de comprender la ruta del vino de la region.
¢ Rutas de senderismo (minimo 30 km) a lo largo de los vifiedos

e Circuitos organizados.

46



e Enologia de formacion (elementos de promocion y difusion de las
caracteristicas del vino de la regién).

e Visitas a las zonas de produccion de vino.

e Museos del vino.

¢ Vino de la casa (vino exclusivo de la region).

e Ferias y festivales con temética vinicola.

3.2 Laruta del vino en ltalia

El segundo productor mundial de vinos cuenta con prestigiosas zonas
productoras, ligadas a importantes ciudades que facilitan el flujo turistico como la
region de la Toscana, y su capital Florencia que es el principal referente italiano
de enoturismo (Winecountry,2009) . Sus vinos “Chianti” han trascendido las
fronteras constituyendo un icono clasico de la vitivinicultura mundial. Como en el
resto de Italia, la gastronomia juega un rol importantisimo y se muestra como un
destacado atributo para acompaiiar al vino. Las regiones de lItalia (Vinitaly, 2009)
donde se localizan las rutas del vino o rutas enogastronémicas son: Valle D'Aosta,
Piemonte, Liguria, Lombardia, Trentino-Alto Adige, Friuli-Venezia Giulia, Veneto,
Emilia-Romagna, Toscana, Marche, Umbria, Lazio, Abruzzo, Molise, Campania,
Basilicata, Puglia, Calabria, Sicilia, Sardegna.

Al igual que en otras zonas vitivinicolas europeas, Italia cuenta con un reglamento
de disciplina para las rutas del vino ( L' associazione nazionale, citta del vino,
2009) y en la que se detallan los estandares de calificacion y homogeneizacion de
la oferta enoturistica regional (bodegas, establecimientos de productos regionales,
posadas, enotecas, puntos gastronOmicos, operadores turisticos, artesanias,
instituciones culturales y ambientales adheridas), y parametros cualitativos para
otros elementos como museos del vino, asi como la operacion de la “Citta del
Vino” (Ciudad del Vino) que es una red que reune a 550 comunas vitivinicolas

italianas.
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3.3 Larutadel vino en Espafa

Espafia es un ejemplo de como mediante la adecuada planeacion de una
legislacion turistica diversificada, puede generar desarrollo en las regiones que
cuentan con potencial turistico en cualquiera de sus modalidades, incluyendo
desde luego el turismo enoldgico, ya que dentro del “ Plan Integral de Calidad del
turismo espafiol 2000-2006”, (Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 2000)
elaborado por la Secretaria General de Turismo, se encuentra el programa de
“‘Calidad en los Productos Turisticos” que regula y plantea estrategias
encaminadas al disefio de la oferta de productos turisticos. Y es precisamente en
este programa donde se contemplan los lineamientos y politicas para la creacién
de las rutas del vino en Espafia, incluso define las rutas del vino como: la
integracion 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 vocacién 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 econdmico-social integral de la misma. (Patronato Provincial de
Turismo de Cordoba, 2005). Es por ello que la misma legislacion plantea una serie
de indicadores que corroboren las caracteristicas anteriormente mencionadas en
las regiones donde se pretenda establecer una ruta del vino, de manera tal que se
genera un mecanismo de certificacion avalado dentro del “Programa de calidad en
los productos turisticos” (Organismo Regulador del Turismo y La Ruta del Vino de
La Rioja; marzo 2009). Las regiones productoras de vino se encuentran integradas
dentro de un cllster que genera identidad propia a cada region la integra, y se
denominan “Rutas del vino de Espafia” (Ministerio de Industria, Comercio y
Turismo, 2000) compuestas por 17 rutas, de ellas 11 certificadas y seis en

proceso de certificacion y son:

e Rutas certificadas: Bullas, Cava del Penedés, Jumilla, La Mancha, Marco de
Jerez, Montilla-Moriles, Navarra, Rias Baixas, Rioja Alvesa, Somontano, y

Tacoronte-Acentejo.
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e Rutas en proceso de certificacion: Acoden-Daute-lsora, Condado de

Huelva, Ribeiro, Ribera del Duero, Rioja, y Utiel-Requema.

3.4 Larutadel vino en Estados Unidos

Estados Unidos es el cuarto productor mundial de vinos y mas del 90 % de su
produccion proviene del estado de California. Napa, Sonoma, Carneros son
algunas de sus importantes regiones vitivinicolas. El auge de la industria del
turismo del vino en el Valle de Napa comenzé en la década de 1990 con la
creacion de mas de 1000 "bodegas boutique" que son pequefas bodegas que
dependian de las ventas directas, debido a que no tenian suficiente produccion
para distribuir a través de grandes canales de distribucion. (Napa Valley Vintner’s,
2009). Esto atraia turistas, que en un principio solo buscaban consumir, pero
conforme fue aumentando el nimero de consumidores, se incremento la cantidad
de actividades que podian realizarse, y las mismas bodegas boutique, a pesar de
su tamafo aprovecharon su infraestructura como vifiedos y bodegas para ofrecer
recorridos, ademas de que al ser tantas, el paisaje que generaban los vifiedos, era
motivo para realizar actividades al aire libre como paseos, o recorridos en
vehiculos, todo ello dio pie al desarrollo de la industria del enoturismo en el Valle
de Napa, que actualmente cuenta con 391 bodegas y 44.000 hectareas de
vifiedos aprovechados por el del turismo del vino, ademas de una importante
infraestructura en materia turistica, de manera tal que el enoturismo se ha
convertido en el nucleo de la industria de la region de Napa, con un 80% de los
turistas que vienen a visitar las bodegas y descubrir la cultura del vino. (Napa
Valley Vintner’s, 2009) Las regiones de Estados Unidos que cuentan con rutas del
vino son : Napa Valley, Chiles Valley , Diamond Mountain District, Howell
Mountain, Los Carneros, Mt. Veeder, Oak Knoll, Oakville, Rutherford, Spring
Mountain, St. Helena, Stags Leap, Wild Horse Valley, y Yountville.
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3.5 Larutadel vino en Australia

Otro pais productor de vinos perteneciente al grupo de los llamados del Nuevo
mundo” es Australia. De acuerdo a la Oficina de turismo australiana, el
enoturismo en 2004 representd alrededor de 4,6 millones turistas, 13 %
correspondiente a turismo internacional y el resto a turismo local, demostrando la
importancia que tiene el vino y su cultura para los australianos. En cuanto a
infraestructura Australia cuenta con un nivel importante en cuestién enoturistica ya
que alrededor del 80 % del total de sus bodegas poseen instalaciones
destinadas a turistas. Y de estos establecimientos denominados cellar door
facilities, alrededor del 15% cuenta con alojamiento dentro de la bodega misma,
aspecto que incrementa la experiencia vivida dentro de los viiledos australianos
(Australian Bureau of Statistics, 2009). Australia es diferente a otros paises
productores en el sentido de que al identificar que la simbiosis entre turismo y vino
genera una importante fuente de desarrollo regional cred el “Instituto de
Investigacion del Vino de Australia” perteneciente al “Commonwealth Scientific and
Industrial Research Organization”, que es una entidad encargada de la
Investigacion y apoyo a la viticultura, que junto con el apoyo e investigacion de los
pobladores de las regiones, generan el desarrollo de esta actividad, y por tanto
garantizan su desarrollo y mejor calidad de vida (Australian Tourist Commission,
2009). A pesar de que podria reconocerse reciente la incursion de Australia dentro
del enoturismo, el vino ha sido siempre una parte importante de la cultura
australiana. Desde 1998 y hasta la fecha pueden contabilizarse mas de 600
bodegas distribuidas en cuatro regiones donde se desarrollan las rutas del vino
como medio de disfrute de la experiencia del vino australiano (AUINFO; 2009),
siendo estas: New South Wales, Victoria, Queensland, y Tasmania. En Australia
las iniciativas regionales de turismo del vino continuamente estan siendo
implementadas por el gobierno a fin de favorecer el desarrollo del turismo del vino.
A principios de los noventas el potencial econémico del turismo del vino comenzé
a ser reconocido como un producto que necesita promocién y publicidad. Por lo
tanto, la Comisién de Turismo del Estado establecida en las organizaciones

encargadas de la mejora de la coordinacion entre el vino y el turismo reconocio
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por primera vez el gran potencial del turismo del vino y las acciones
implementadas con la creacion del Consejo de Turismo de Bodegas Victoria
(VWTC) cuya funcion es desarrollar estrategias en materia de promocion del

turismo del vino y establecer los derechos de este sector.
3.6 Laruta del vino en Chile

Chile es un importante productor de vinos pero el hecho de contar con un mercado
interno poco consumidor de este producto ha hecho que su perfil exportador lo
posicione con una imagen importante a nivel mundial. Sin embargo, el desarrollo
del enoturismo es bastante reciente. En la actualidad existen 96 vifias (asi se
denominan a las bodegas), principalmente ubicadas en las zonas vitivinicolas de
Maipo, Colchagua y Maule. Durante el 2005 se estima que se realizaron casi
240.000 visitas a estas bodegas, siendo el 67 % de los visitantes de origen
extranjero. Para visitar las bodegas los turistas deben pagar un ticket de ingreso.
El caso de Chile es interesante en relacién a los proyectos de ruta del vino, ya que
gracias a los apartados correspondientes a proyectos de turismo rural en su joven
legislacion turistica, los proyectos para desarrollo de rutas del vino son financiados
a través de unos fondos del gobierno denominados “de empresas asociativas”,
donde el dinero que se otorga es principalmente para su promocién, mientras que
el resto del financiamiento lo aportan los socios o0 prestadores de servicios
turisticos de la regién como los duefios de bodegas y vifiedos. La ventaja de esta
aportacion es minima, considerando los beneficios que afio con afio genera este
turismo a las regiones donde se desarrolla. En las rutas del vino chileno tiene un
peso fundamental la cultura de la region, (Sharples, 2002) y como estrategia de
diferenciacion, la filosofia de todos los sistemas de rutas del vino de Chile radica
en vender el folclore fomentando el enoturismo de todo el pais. Las regiones que
presentan este desarrollo gracias a las rutas del vino son: Aconcagua, Cachapoal,

Casablanca, Colchagua, Curicé, Maipo Alto, y Maule
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3.7 Laruta del vino en Brasil

Si bien aun puede considerarse como reciente el interés y la cultura del vino en
Brasil, se manifiesta de manera creciente. En este sentido, las principales bodegas
brasilefias han invertido en infraestructura para la atencién de los turistas. La
Universidade de Caxias do Sul Bento Gongalves (UCS Bento) presenté en 2006
un Inventario Turistico de la Regién de la Uva y el Vino. La informacion se obtuvo
de 82 bodegas de 10 municipios de esta regiéon (Universidade de Caxias do Sul;
2009). La mayoria de las bodegas en Brasil son familiares, con un fuerte arraigo a
la cultura europea la que pertenecieron sus familiares inmigrantes, por tanto tienen
un fuerte vinculo con el vino. Es importante resaltar que gracias a un estudio de la
Universidad de Caxias do Sul Bento Gongalves alrededor del 90% de las bodegas
brasilefias cuentan con endlogos, lo que permite que el vino sea de mayor calidad,
gracias a los conocimientos especializados que aportan los endlogos para un
mejor aprovechamiento de las vifias. En contraste de ello, y gracias a un estudio
de la misma universidad, la capacitacién de los actores y prestadores de servicios
turisticos, no ha gustado del todo a los visitantes, principalmente en el trato, factor
gue esta siendo considerado por los gobiernos locales, (Rio grande do sul, 2009)
para implementar programas de capacitacion para los prestadores de servicios
turisticos en las regiones enoldgicas brasilefias. La region del Vale dos Vinhedos,
en Rio Grande do Sul, concentra la mayor parte de las bodegas de Brasil y es el
principal destino enoturistico. Las regiones que presentan rutas del vino son: Vale
do Sao Francisco, Sul de Minas, Sao Roque, Campos novos, Cazador, Sao
Joaquin, Campos de Cima, Urusanga, Campanha, Serra Gaucha, y Serra du

Sudeste.
3.8 Laruta del vino en México

Las tendencias en materia turistica han permitido en México diversificar la oferta
turistica del pais. Hoy en dia ya no solo se busca promover el turismo de sol y
playa en los diversos mercados, porque gracias a la creacion de programas
federales encaminados a la difusién de las ventajas competitivas que en materia

turistica cuenta nuestro pais como la cultura, puede decirse que se ha despertado
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el interés por generar turismo en otros productos como los “Pueblos Magicos” y o
el mas reciente de los programas federales de turismo, “Las Rutas de México”
(SECTUR, 2010), donde precisamente se fomenta la cultura nacional y sus
intangibles, en la basqueda de generar percepciones agradables en los turistas,
de todos los niveles. Por ello, como parte de esta adaptacion a las tendencias
turisticas, en México es posible ver al vino como factor de motivacion para visitar
un destino turistico, cercano a una region vitivinicola, los ejemplos mas claros de

esta reflexion son Baja California y Querétaro.
3.8.1 Laruta del vino de Baja California

Baja California es uno de los estados de la republica mexicana que mas se ha
preocupado por el desarrollo de una oferta turistica diversificada, que va desde el
turismo de sol y playa, congresos y convenciones, hasta ser el estado pionero en
materia de enoturismo con la creacion de su propia ruta del vino. Actualmente, el
estado es considerado como el referente mexicano de la cultura vitivinicola,
principalmente por la calidad de los vinos producidos en sus vifiedos, y como se
menciona anteriormente posee la Unica ruta del vino nacional desarrollada y
promocionada por la SECTUR federal denominada “La Ruta del vino de Baja

California” (Consejo de Promocion Turistica de Baja California, 2008).

Su zona vitivinicola se ubica al sur de la linea fronteriza con Estados Unidos, va
desde el municipio de Mexicali hasta Ensenada. El clima en esta zona es de
inviernos humedos y veranos secos y templados, eso permite obtener cosechas
de maxima calidad y es la Unica zona vitivinicola mexicana ubicada exactamente
dentro de la franja del vino, situada entre los 30 y 50 grados de latitud norte. Sus
zonas vinicolas donde se desarrolla su ruta del vino se denominan “valles” y son:
Valle de Guadalupe, Valle de Calafia, Valle de Santo Tomas, Valle de San

Vicente, y Valle de San Antonio de las Minas.

A nivel internacional el vino bajacaliforniano, ha sido ampliamente reconocido y
premiado por su calidad. Sin embargo hay bodegas vitivinicolas que no solo
destacan por su calidad sino también por la preocupacion de generar turismo con
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base en el conocimiento y cultura del vino en sus bodegas, organizando catas y
ferias. Como ejemplo de bodegas que presentan este tipo de iniciativa destacan:
Santo Tomas, Casa Domecq, LA Cetto, Bodegas San Antonio, Casa Bibayoff,

Casa de Piedra, Monte Xanic, Bodegas Valle de Guadalupe, Chateau Camou.

Es importante resaltar que aunque lleva implicito el término “ruta del vino” el
programa se basa en recorridos turisticogastronomicos por los diversos valles
vinicolas que hay en la regién, caracterizados por la fortaleza que genera el
posicionamiento de la calidad de sus vinos. Si bien es cierto que Baja California
como marca de estado vinicola es quizas el mas importante y reconocido del
pais, eso no necesariamente implica que el turismo enoldgico que se realiza en
Su region sea de igual manera, ya que actualmente es un destino de recorridos

relacionados con el vino.

3.8.2 La Ruta del Vino y del Semidesierto o Larutadel Queso y el Vino

En el caso de Querétaro llama la atencion un recorrido enoturistico promocionado
por la SECTUR Querétaro en su pagina oficial denominado como “La Ruta del
Vino y del Semidesierto” o “La Ruta del Queso y el Vino” (Secretaria de Turismo
del Estado de Querétaro, 2009). De acuerdo a la péagina oficial,
(http://www.queretaro.travel/ ) esta ruta consiste en un “recorrido” (una vez mas,
podria considerarse que se pierde de vista el significado del término ruta, o no
estd completamente asimilado, asi como la mezcla de experiencias que lo
fundamentan) por tres vifledos, Freixenet, La Redonda y La hacienda los Azteca,
algunas queserias, principalmente del municipio de Tequisquiapan, y la visita por
el “Pueblo Méagico” de Bernal. Como actividades relacionadas directamente a la
cultura del vino promociona los recorridos por los vifiedos, de La Redonda y
Freixenet (Freixenet de México, 2008). Independientemente de las actividades que
ofrecen de manera especifica cada una de estas bodegas, la oferta de productos
relacionados al enoturismo que buscan generar experiencia en los visitantes como
las catas en globo aerostatico, eventos como “La Feria del Queso y el Vino” en

Tequisquiapan” (Municipio de Tequisquiapan, 2009) eventos de maridaje, conocer

54



los procesos de elaboracion de los vinos regionales en las bodegas, y en las
gueserias, ademas de la posibilidad que ofrecen en algunos establecimientos de

alimentos para maridar el vino y gastronomia regionales.

En términos de los fundamentos del concepto del ruta del vino en este trabajo y
después de analizar en la practica la manera en que se esta ruta opera, podria
asumirse que se basa en la propuesta de recorridos turisticos sin un itinerario al
alcance de cualquier visitante del estado, sin embargo, es importante sefialar que
en esta propuesta el elemento del vino es parte de la oferta del estado de
Querétaro, es decir su enfoque promocién va dirigida al mercado en general. Si
bien se promocionan algunos de los elementos de la regién vitivinicola que
generan valor y experiencias, la promocion de estos no muestra de manera
explicita la necesaria segmentacién del mercado de acuerdo a las tendencias

turisticas actuales.
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CAPITULO IV EVALUACION DEL POTENCIAL TURISTICO DE LA REGION
VITIVINICOLA DE QUERETARO PARA DESARROLLAR LA RUTA DEL VINO
DE QUERETARO

4.1 ldentificacion de potencialidades turisticas

La metodologia de Szmulewicz (2007), refiere aplicar un sistema de medicion de
los atractivos turisticos que se encuentran en la region durante el recorrido de la
ruta. Para ello, en la presente investigacién se aplicaron parametros del Manual
“Identificacion de potencialidades turisticas en regiones y municipios” (SECTUR,
2001), que opera bajo el principio de asignacion de valores a cada elemento de las
secciones que conforman un esquema de evaluacion, considerando los atractivos
turisticos divididos en: natural, cultural e histérico-monumental, facilitando asi la
evaluacion del estado que guarda cada componente de la region donde operara la

ruta.

Para calificar los componentes del producto turistico (SECTUR, 2001) de La Ruta

del vino de Querétaro, se asignaran los siguientes criterios:
1) La ausencia de componentes de la oferta turistica o de la demanda de

servicios turisticos (representado en color rojo).

2) Se confirma la existencia de los componentes de la oferta y/o demanda,

pero con fuertes limitaciones (representado en color amarillo).

3) Se cuenta con los componentes de la oferta y/o demanda en condiciones
aceptables para el aprovechamiento turistico actual (representado en color

verde).

Posteriormente, se asignara un valor numérico a cada criterio (de 0 a 2) con

objeto de establecer un sistema de medicion estandarizado para todos los
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componentes identificados con potencial turistico de la region como muestra la

figura 4.1:

e Al criterio de ausencia de elementos de oferta o demanda, color rojo, se le

asigno el valor “0”.

e Al criterio que asegura la existencia de esos componentes pero en

condiciones inadecuadas, color amarillo, se le atribuye el valor numérico de 1.

e Al criterio que representa a los componentes en condiciones aceptables

para la actividad turistica, color verde, se le asocia con el valor 2.

Figura 4.1 Criterios de evaluacion del potencial turistico

La calficacion roja significa la
ausencia del recurso natural o
cultural, equipamiento, Insta-
laciones,  infraestructura  de
apoyo en la localidad & wisitas
de turistas,

Calificacion Roja =0

AMARRILLO: 1

El amarilly implica wn fuerte
deterioro, descuido, perdida o
contaminacion, asi como una
alta fragilidad v riesgo en los
recursos naturales y culurales,
& bien, fueres carencias y
deficiancias en los semvicios del
equipamients, las instalaciones
¥ la infraestructura, que obsta-
culizan el crecimienio  del
turism, asi mismo legadas de
turistas ocasionales o de paso

Calificacion Amarilla = 1

El verde refleja que el recurso
natural o n:ulmral,_ gl eguipa-
mienio, 1a instalacién o bien la
infraestructura de apoyo se
encuentran en condiciones de
sar aprovechadas para el desa-
rolle de la actividad furistica, v
Ia llegada de twristas en forma
especifica al sitio en evaluacion,

Calficacion Verde = 2

Fuente: Identificacion de Potencialidades Turisticas en Regiones y Municipios.

(SECTUR, 2001.)

Con esta clasificacion, se transforma el sistema de calificacidon cualitativo a uno

cuantitativo que permitira la comparacion entre componentes y elementos que

conforman el claster de La Ruta del vino de Querétaro. Los principales resultados

de observan en la tabla 4.1:
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Tabla 4.1 Evaluacion del potencial turistico de los elementos de La Ruta

del vino de Querétaro

Atractivos naturales

ATRACTIVO REGION R| A |V [CALIFICACION
. . . ., Tequisquiapan 1
Mina de Opalo "La Carbonera
Parque "La pila" Tequisquiapan 2
Promedio atractivos naturales Tequisquiapan 15
Presa Paso de Tablas Ezequiel Montes 1
. _ 0
Manantial de "La Canoa" Ezequiel Montes
. 1
Cascada "Cola de caballo" Ezequiel Montes
Pefia de Bernal Ezequiel Montes 2
Promedio atractivos Naturales Ezequiel Montes 1
Mina de Opalo San Juan del Rio - | 0
Promedio atractivos naturales San Juan del Rio 0
Promedio atractivos culturales de La ruta del vino de Querétaro 1
Atractivos culturales
ATRACTIVO REGION R |A |V |CALIFICACION
Museo del vino y el queso Tequisquiapan 1
Feria internacional del vino y el queso Tequisquiapan
2
Feria regional de la cesteria Tequisquiapan 2
Artesanias de cesteria Tequisquiapan 2
Fiesta de Nuestra Sefiora de la Tequisquiapan
Asuncién
Paseos en globo aerostéatico Tequisquiapan 2
Mercado de artesanias de vara y Tequisquiapan
mimbre 2
Parques acuaticos y balnearios Tequisquiapan
1
Paseos en caballo Tequisquiapan 1
Recorridos de leyendas de "TX" Tequisquiapan
2
Tranvia turistico Tequisquiapan 2
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Cavas "Antonelli" Tequisquiapan | | 1
Promedio atractivos culturales Tequisquiapan 1.64
"Los portales " San Juan del Rio 1
Recorrido de tranvia por San Juan del | San Juan del Rio
Rio 1
Artesanias de cantera (lapidaria) San Juan del Rio 1
Feria internacional de San Juan del San Juan del Rio
Rio 2
Fiesta Patronal de San Juan Bautista San Juan del Rio
1
Promedio atractivos culturales San Juan del Rio 1.2
Espectaculo de luz y sonido en la Ezequiel Montes
Pefia de Bernal 2
Equinoccio de primavera en la Pefia Ezequiel Montes
de Bernal 2
Artesanias de telar Ezequiel Montes 2
Freixenet de México (Recorridos por Ezequiel Montes
la bodega y vifiedos) 5
Bodegas "La Redonda" (Recorridos Ezequiel Montes
por la bodega y vifiedos) 1
Eventos culturales de Freixenet Ezequiel Montes
(Festival de la paella, Festival de la
vendimia, Mercado loco, Cena en las
Bodegas, Cata en Globo aerostatico,
Presentaciones de vinos etc.) 2
Promedio atractivos culturales Ezequiel Montes 18
Promedio atractivos culturales de La ruta del vino de Querétaro 1.58
Atractivos historico-monumentales
ATRACTIVO REGION R [A CALIFICACION
Centro geogréfico de México Tequisquiapan 0
Club de Leones Tequisquiapan 1
Plaza Miguel Hidalgo Tequisquiapan 2
Templo de Sta. Ma. de la Asuncién Tequisquiapan 2
Templo de Sta. Ma. Magdalena Tequisquiapan 2
Vieja estacion de trenes de Bernal Tequisquiapan 0
Promedio atractivos histérico-monumentales Tequisquiapan 1.17
Puente de la historia San Juan del Rio 1
Museo de la muerte San Juan del Rio 2
Templo del santuario San Juan del Rio . 0
Templo y ex convento de Sto.
Domingo San Juan del Rio 1
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Templo del sagrado corazén de Jests | San Juan del Rio 1
Templo de la Parroquia San Juan del Rio 1
Plaza de los Fundadores San Juan del Rio 1
Plaza Independencia San Juan del Rio 1
Promedio atractivos histérico-monumentales San Juan del Rio 1
Templo de San Sebastian Ezequiel Montes 0
Museo de las mascaras Ezequiel Montes H 1
Promedio atractivos histérico-monumentales Ezequiel Montes 1
Promedio atractivos histérico-monumentales de La ruta del vino
de Querétaro 1

Fuente: elaboracion propia.

4.1.1 Anédlisis de la potencialidad de atractivos turisticos de la region
vitivinicola de Querétaro para desarrollar “La Ruta del vino de Querétaro”

Potencial de atractivos naturales por municipio

Con fundamento en el inventario turistico realizado en cada uno de los municipios
gue integran La Ruta del vino de Querétaro, y los cuestionarios de evaluacion del
potencial turistico por municipio (Anexo 1), puede observarse que de los 3
municipios, Tequisquiapan es el que mejor calificacion, obtuvo con 1.50, que es
un resultado que refleja que sus areas naturales estan cuidadas ademas de ser de
facil acceso, a pesar de no ser el municipio que cuenta con mas atractivos

naturales, como puede observarse en la tabla 4.2:

Tabla 4.2 Potencial de atractivos naturales por municipio

Municipio Calificacion Cantidad
Tequisquiapan 1.50 2
San Juan del Rio 1.00 4
Ezequiel Montes 2.00 1

Fuente: elaboracion propia.
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Potencial de atractivos culturales por municipio

Este es quizas el rubro mas fuerte de la ruta, ya que es el que mas atractivos
turisticos aporta a la ruta con 24. Tequisquiapan y Ezequiel Montes son
municipios a los que se les debera poner atencién especial para integrar el cllster,
ya que las actividades directamente relacionadas con el enoturismo se pueden
desarrollar en estos municipios. Ezequiel Montes tiene como productos principales
el pueblo magico de Bernal, y las bodegas junto con los vifiedos de Freixenet y La
Redonda (incluidos sus respectivos eventos); mientras que Tequisquiapan tiene la
fiesta mas importante del enoturismo de la region en “La Feria Internacional del
Vino y el Queso”, ademas de que, a pesar de no tener vifiedos en su territorio, la
oferta gastronomica y cultural de este municipio esta fuertemente relacionada al

enoturista como lo indica la tabla 4.3:

Tabla 4.3 Potencial de atractivos culturales por municipio

Municipio Calificacion Cantidad
Tequisquiapan 1.64 12
San Juan del Rio 1.20 5
Ezequiel Montes 1.80 7

Fuente: elaboracion propia

Potencial de atractivos histérico-monumentales por municipio

En este rubro, las iglesias son el atractivo mas numeroso, ya que todos tienen su
parroquia principal. Sin embargo, los museos y las plazas son los atractivos mejor
conservados y que se identificaron con una mejor potencialidad. Destaca el
municipio de San Juan del Rio ya que debido a su ubicacién geografica surgen
leyendas que ubican a importantes actores de la historia nacional en diversas
épocas y eventos historicos. Por otra parte, los atractivos este tipo, no genera una
importante afluencia turistica per se y su estado de conservacion no es el ideal,
principalmente en los templos religiosos del municipio de San Juan del Rio, como

aparece en la tabla 4.4
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Tabla 4.4 Potencial de atractivos historico-monumentales por municipio

Municipio Calificacion Cantidad
Tequisquiapan 1.17 6
San Juan del 1.00 8
Rio
Ezequiel 1.00 2
Montes

Fuente: elaboracién propia

Potencialidad de la ruta por tipificacion de atractivo turistico

Con los datos del diagnoéstico de potencialidades turisticas de la region, es posible
identificar los atractivos turisticos de mejor evaluacion los cuales son culturales, y
es en este rubro como anteriormente se sefiald, donde se incluyen los atractivos
relacionados con el enoturismo. Para efectos de las estrategias de
comercializacion e integracion de la ruta, se le dara un lugar primordial a este
rubro. Por otra parte, serd importante poner énfasis de promocion en los atractivos
histéricos-monumentales y naturales que tengan la calificacibn mas alta, ya que
pueden ser elementos de atraccidon para los segmentos de turismo alternativo que

se localizan en la region, tal y como indica la tabla 4.5:

Tabla 4.5 Potencialidad de la ruta por tipificacion de atractivo turistico

Tipo de atractivo Calificacion cantidad
Natural 1.00 7
Cultural 1.58 24

Historico- monumental 1.00 16

Fuente: elaboracion propia

4.2 Clasificacion de niveles socioecondémicos

Para efectos de realizar la segmentacion de mercado, se toma como referencia la

clasificacion de la Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado
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(AMALI) de niveles socioecon6micos. Para esta medicion, la AMAI considera la
regla AMAI 10x6, (AMAI, 2010) que consiste en clasificar los hogares en seis
niveles a partir de un puntaje obtenido por medio de la distribucion de 10 variables,
como escolaridad del jefe del hogar, nimero de habitaciones, numero de bafios
completos, numero de focos, nUmero de autos, numero de televisiones a color,
namero de computadoras, posesion de regadera, posesion de estufa y tipo de

piso.

Una vez analizadas estas variables, propone la siguiente clasificacién de niveles

socioecondmicos:

A/B o Clase alta: es el segmento con el mas alto nivel de vida. El perfil del jefe de
familia de estos hogares esta formado basicamente por individuos con un nivel
educativo de licenciatura o mayor. Viven en casas o departamentos de lujo con

comodidad.

C+ o Clase media alta: este segmento incluye a aquellos que sus ingresos y/o
estilo de vida es ligeramente superior a los de clase media. El perfil del jefe de
familia de estos hogares esta formado por individuos con un nivel educativo de
licenciatura. Generalmente viven en casas o departamentos propios algunos de

lujo.

C o Clase media: en este segmento el perfil del jefe de familia es de individuos
con un nivel educativo de preparatoria principalmente. Los hogares pertenecientes
a este segmento son casas o departamentos propios o rentados con algunas

comodidades.

D+ o Clase media baja: este segmento incluye a aquellos hogares que sus
ingresos y/o estilos de vida son ligeramente menores a los de la clase media. El
perfil del jefe de familia de estos hogares esta formado por individuos con un nivel
educativo de secundaria o primaria completa. Los hogares pertenecientes a este
segmento son, en su mayoria, de su propiedad; aunque algunas personas rentan

el inmueble y algunas viviendas son de interés social.
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D o Clase baja: el perfil del jefe de familia de estos hogares es de individuos con
un nivel educativo de primaria en promedio (completa en la mayoria de los casos).
Los hogares pertenecientes a este segmento son propios o rentados (es facil
encontrar tipo vecindades), los cuales son en su mayoria de interés social o de

rentas congeladas.

E o Clase mas baja: segmento mas bajo de la poblacién. Se le incluye poco en la
segmentacion de mercados. El perfil del jefe de familia de estos hogares esta
formado por individuos con un nivel educativo de primaria sin completarla. Estas
personas no poseen un lugar propio teniendo que rentar o utilizar otros recursos
para conseguirlo. En un solo hogar suele vivir mas de una generacién y son

totalmente austeros.

Finalmente la tabla 4.6 muestra los la clasificacion de niveles socioeconémicos por

nivel de ingreso:

Tabla 4.6 Clasificacion de niveles socioecondmicos de la AMAI por ingreso

Nivel AMAI estimacion 2010
Socioecondmico

Minimo Maximo PROMEDIO

A/B $98,600 + $46,543
C+ $40,600  $98,500 $25,046
C $13,500  $40,500 $16,242
D+ $7,880 $13,500 $10,733
D $3,130 $7,880 $7,108
E $0 $3,130 $4,514

Fuente: AMAI, 2010.
4.3 Analisis de la demanda de la region vitivinicola de Querétaro

Con la informacién referente a los niveles socioeconémicos, y para efectos de
desarrollar una mejor cuantificacion de la demanda, es importante considerar que

México, cuenta con una poblacion 112.3 millones de habitantes (INEGI,
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Noviembre de 2010), con una tasa de crecimiento del 0,9%. Una cuarta parte de la
poblacion vive en estados del centro del pais (principalmente en Distrito Federal,
Querétaro, Estado de México, Morelos, Puebla, entre otros). Los jévenes y
solteros mexicanos forman un grupo Unico. Aunque, puede ser que no vivan solos
0 no tomen las decisiones de compra en el hogar, la mayor parte de su ingreso
disponible lo gastan en ocio / objetivos sociales. Con sus necesidades basicas de
habitacién y alimentacion satisfechas, este grupo de consumidores es capaz de
comprar bienes mas caros y otros articulos que, en otras condiciones, no podrian
hacer. Este grupo esta influido grandemente por los medios de comunicacion; son
el grupo meta de los mercadologos que promueven sus productos a través de los
medios de comunicacion masivos, y principalmente redes sociales en la Internet

como Facebook, Twitter, y Messenger, entre otros
4.3.1 Analisis de las fuentes primarias

Se aplicaron 100 encuestas (Anexo 1), de persona a persona, en los municipios
pertenecientes a la region vitivinicola de Querétaro, en el mes de Agosto de 2010.
Para efectos del andlisis de factibilidad, se utilizo un nivel de confianza del 90%
con un error del 5%. Este instrumento se aplicdé en los puntos de la region que

presentan la mayor afluencia de visitantes, como:
* La plaza principal de Tequisquiapan.
* Laplaza principal de San Juan del Rio.
* Vifiedos La Redonda.
» Cavas Freixenet de México.

Los datos obtenidos proporcionan a la investigacion las principales necesidades
en materia turistica y enoturistica de los visitantes de la regién, ademéas de otros
datos como: el perfil del visitante de la regidn para su posterior segmentacion, sus
habitos de consumo, estancia promedio, gasto promedio, las experiencias, Yy
motivaciones que disfrutan actualmente en la ruta, asi como las que desean

disfrutar.
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4.3.2 Resultados del comportamiento de la demanda

El principal rango de ingreso de los visitantes de la region vitivinicola de
Querétaro, va de los $16,000 hasta los $ 40,000, equivalente al nivel
socioeconémico “C” de acuerdo a la clasificacion de la AMAI, seguido del “C+”
gue segun se muestra en la figura 4.2 va de los $ 41,000 y hasta los $55,000.
Con estos parametros, puede considerarse que la regiébn es visitada en su

mayoria por personas pertenecientes a la clase media alta.

Figura 4.2 Ingreso mensual de los visitantes de laregion
vitivinicola de Querétaro

(porcentaje)

® Menos de $ 15,000
®$ 16,000 a $ 40,000
$ 41,000 a $ 55,000

E Mas de 55,000

Fuente: elaboracion propia.

Por otra parte, geograficamente, es posible considerar que la mayor parte del
mercado, y sus segmentos se encuentran en estados pertenecientes a la region
centro del pais, principalmente en el Estado de México, Querétaro, y el Distrito

Federal, como puede apreciarse en la figura 4.3
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Figura 4.3 Lugar de residencia de los visitantes de laregién
vitivinicola de Querétaro
(porcentaje)

Ma) Distrito Federal
Hb) Estado de México
Kc) Querétaro

Ed) Otro

Fuente: elaboracion propia.

Las motivaciones para visitar la region vitivinicola de Querétaro son variadas, sin
embargo, la principal razén por la cual la gente se desplaza hasta esta region, va
en funcion de disfrutar de un momento agradable con compaiiia, seguido muy de
cerca por la necesidad de aprender mas acerca del vino, con lo que se puede
corroborar que esta region es un destino familiar o para disfrutar acompafiado, y
gue hoy en dia existe la necesidad de desplazarse hasta esta region
(principalmente de parte de visitantes que viven los estados vecinos), solo para
disfrutar de un intangible relacionado a una temética, o un elemento que genere
valor. Es decir, hoy es posible viajar a la regién vitivinicola de Querétaro solo
porque existe la necesidad de desarrollar o incrementar el conocimiento

relacionado con el vino, como puede apreciarse en la figura 4.4:
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Figura 4.4 Principales motivaciones para visitar la region
vitivnicola de Querétaro

Ha) Solo para degustar el vino de la
region

7% 5% ®pb) Conocer mas de la cultura del vino

Mc) Disfrutar de un momento agradable
con compafia

Ed) Realizar alguna actividad
relacionada con el turismo de aventura

He) Disfrutar del paisaje

if)  Acudo a una celebracion
relacionada con el vino (festivales, ferias
etc)

ig) Motivos familiares

Eh) Otro

Fuente: elaboracion propia.

4.3.3 Tamano de la demanda

Considerando la clasificacion de niveles socioeconémicos de la AMAI, los estados
de donde provienen en su mayoria los visitantes de la region, su nivel de ingreso,
sus motivaciones, entre otros parametros, es posible conocer el tamafio del
mercado en el cual podra ofertarse la region vitivinicola de Querétaro, por medio
del cluster de La Ruta del vino de Querétaro. La tabla 4.7 integra la clasificacion

de los niveles socioeconomicos “C+” y “C” que son los que mayoritariamente
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visitan la region, por estados de procedencia, que en este caso, son los estados

de donde proviene la mayor parte del mercado que visita la region. Los resultados

son los siguientes:

Tabla 4.7 Clasificacion por niveles socioeconémicos “C” y “C+” de AMAI de la
region vitivinicola de Querétaro por estados que presentan la mayor procedencia

de visitantes

NIVEL SOCIOECONOMICO "C+"

DISTRITO QUERETARO
FEDERAL
Rango de ingresos $19,200 - $48,000  $19,200 - $48,000
Numero de habitantes C+ 1,639,532 211,453
% De habitantes C+ % 18.8 % 12.4
TOTAL MERCADO C+
(MILLONES DE 3,442,804
PERSONAS)

NIVEL SOCIOECONOMICO "C" acento

Rango de ingresos $ 19,000 - $ 7,8000 $ 19,000 -$ 7,9000
Nimero de habitantes C 1,718,020 330,821
% De habitantes C % 19.7 % 19.4
TOTAL MERCADO C
(millones de personas) 4,421,829
MERCADO TOTAL
(CLASIFICACION C+YC 7,864,633

en millones de personas)

ESTADO DE
MEXICO

$19,200 - $48,000

1,591,818

% 10.8

$ 19,000 - $ 7,9000
2,372,988

% 16.1

Fuente: elaboracién propia
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4.3.4 Valor de la demanda

Al cuantificar la demanda, es posible conocer también el valor que representa el
mercado de la ruta del vino y sus respectivos segmentos. Con base en datos
obtenidos en los cuestionarios aplicados en la region sobre el gasto diario
promedio, la estancia promedio asi como la demanda potencial en términos de
cantidad ese desarrolld la tabla 4.8 que muestra el valor de la demanda potencial

en términos econdmicos

Tabla 4.8 Valor de la demanda potencial de la Ruta del Vino de Querétaro

Demanda potencial

Q =n*p*q

Donde:

Q= tamarfo de la demanda potencial

n = nimero de compradores posibles para el mismo tipo de producto en un
determinado mercado.

p = precio promedio del producto en el mercado.

g = cantidad promedio de consumo per capita en el mercado.

SUSTITUCION DE VALORES Y RESULTADO

n= 7,864,633 Tamafio de la demanda potencial para La Ruta del vino de
Querétaro (millones de personas)

p= 2,000 Gasto diario promedio por persona (millones de personas)
g= 1 Estancia promedio por persona (dias de pernocta)
Q= 15,729,266,000 Valor de la demanda potencial (millones de pesos)

Fuente: elaboracion propia.
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El tamafio de la demanda potencial equivale alrededor del 7% de la poblacién del
pais, y representa un valor de 15,729 millones de pesos. Con estos datos es
posible plantear estrategias de promocion y desarrollo de la regién, ademas de
sentar un antecedente en materia de indicadores de medicién para el turismo
enolégico mexicano, ya que actualmente los diversos organismos encargados de
generar datos estadisticos referentes al turismo no contemplan al cada vez mas
importante turismo enoldgico entre sus cifras; accion que es fundamental, como lo
han demostrado paises donde se realiza este tipo de turismo para desarrollar
estrategias que permitan objetivos y metas superadas en materia econémica y
social para los principales actores participantes en este tipo de turismo, que se
veran reflejados como parte de los indicadores micro y macroeconomicos de la

region.

4.4 Perfil del visitante y segmentacion de mercado de La Ruta del vino de

Querétaro

Con base en el estudio de mercado, realizado en la region considerada con
potencial enoturistico para desarrollar La Ruta del vino de Querétaro, los criterios
de clasificacion de los niveles socioeconémicos de la AMAI, los instrumentos de
informacion primaria que se aplicaron en lugares clave de la region, se desarrolld
el perfil del visitante de la ruta y los segmentos de mercado, con las

caracteristicas que se presentan en la tabla 4.9:

Tabla 4.9 Perfil del visitante de La Ruta del Vino de Querétaro Principales
caracteristicas del perfil del visitante

Procedencia | Rango | Nivel S.E. Rango de Gasto Estancia Motivaciones
de AMAI Ingreso diario promedio
edad (pesos) promedio
(pesos)
Distrito Conocer méas
Federal, 25a $ 16,000 a 2 noches de la cultura
Estado de 34 C 40,000 $2,000 | (principalmente | del vino, pasar
México, y afios fines de un momento
Querétaro semana) agradable con
compaiiia
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Principales Tipologia Nivel de Areas de oportunidad que Manera en
actividades que de conocimiento identifica en laregion gue prefiere
realizan en el destino | experiencia en vinos gue sea
promocionada
la ruta
A través de
medios
Visita a las bodegas, Senfalizacion de elementos | electronicos,
asistir a una relacionados al enoturismo, | como internet,
celebraciéon con Ocio Interesado mayor difusion de la regién | por medio de

tematica vinicola,
disfrutar los

y su tematica enolégica,
integracion de los P'sy S’s

redes sociales,
principalmente

atractivos y experiencias bajo una Facebook,
regionales. tematica enoturistica Twitter y
Youtube

Fuente: elaboracion propia.

4.4.1 Segmentos de mercado de La Ruta del Vino de Querétaro y sus

principales caracteristicas.

Para efectos del presente trabajo, se aplicé la clasificacion de enoturistas
propuesta por Garijo (2007), para nombrar los segmentos de mercado de la region
vitivinicola de Querétaro. En este sentido, puede asumirse que estos segmentos,
son los mismos que visitaran a partir del inicio de su operacion La Ruta del vino de
Querétaro. Al respecto, la identificacion de estos segmentos, simplifica el
desarrollo de productos, servicios y experiencias turisticas; en la ruta, permite
diversificar la oferta e identificar de una manera mas sencilla las necesidades que
presenta cada grupo, modificando con mayor eficacia las areas de oportunidad
gue identifica cada segmento, y potenciando las ventajas competitivas de la region

por segmento.

En este sentido, como segmentos de mercado de La Ruta del vino de Querétaro

se consideran:

Enoturistas profesionales y/o conocedores del vino: visitantes con formacién y
conocimiento en vinos, dispuestos a desplazarse a la zona de produccion del vino,
solo por incrementar su acervo en la materia. Interesados en conocer las

caracteristicas de una zona vitivinicola, bodega, vifiedos y/o vinos. La tabla 4.10
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muestra las principales caracteristicas de este segmento en la region de La Ruta

del vino de Querétaro.

Tabla 4.10 Principales caracteristicas del segmento de enoturistas profesionales
y conocedores

Procedencia | Rango | Nivel S.E. Rango de Gasto diario Estancia Motivaciones
de AMAI Ingreso promedio promedio
edad (pesos) (pesos)
Incrementar
3 noches su
Distrito 35a (fines de conocimiento
Federal , 54 AB Mas de $ $ 3,000 semanay los vinicola,
Estado de afos 55,000 dias que duren | asistencia a
México eventos y eventos
festividades vinicolas
con tematica regionales,
vinicola) pasar un
momento
agradable
con compariia
Principal actividad Tipologia Nivel de Areas de Manera en Porcentaje
realizada de conocimiento | oportunidad que prefiere de
experiencia en vinos gue identifica gue sea equivalencia
en laregion promocionada | dentro del
la ruta mercado
Principalmente
en la
sefializacion a | Medios
Catas, asistencia a lo largo de la electronicos
eventos de maridaje, | Aprendizaje Experto region, y la como internet,
catas especiales, falta de las y redes 5%
eventos con experiencias sociales,
temética vinicola. relacionadas principalmente
al enoturismo | Facebook.

plasmada en
la misma.

Fuente: elaboracion propia.

Este segmento es el de menor tamafio, pero a la vez, es el que mas gasto

representa para la regién. Compuesto principalmente por profesionistas y

empresarios. Algunos visitantes de este segmento, acuden a eventos muy

especificos de manera constante, como La Feria Internacional del Queso y el

Vino. Las experiencias para este segmento deberan ir en funcion del incremento
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del conocimiento vinicola de cada visitante, asi como de aquellas actividades

representativas de las ventajas competitivas de la region, como las catas en globo

aerostatico que se pueden disfrutar en Tequisquiapan.

Enoturistas vacacionales o de ocio: visitantes que pueden sentirse atraidos y

muestran curiosidad por adquirir conocimientos en relacion al vino y su medio.

Dispuestos a desplazarse a una determinada zona vitivinicola por propia iniciativa,

0 por conocimientos previos de la misma, complementando de esta forma el

motivo principal del viaje. Aprovechan su estancia para visitar los distintos

atractivos turisticos que presenta la region vitivinicola. La tabla 4.11 presenta las

principales caracteristicas de este segmento:

Tabla 4.11 Principales caracteristicas del segmento de enoturistas vacacionales o

de ocio
Procedencia | Rango | Nivel S.E. Rango de Gasto diario Estancia Motivaciones
de AMAI Ingreso promedio promedio
edad (pesos) (pesos)
Distrito Conocer méas
Federal , 25a 2 noches de la cultura
Estado de 34 CyC+ $16,000a $ $ 2,000 (fines de del vino,
México, afos 55,000 semanay asistencia a
Querétaro "puentes” algun festival
principalmente) | con teméatica
vinicola
Principal actividad Tipologia Nivel de Areas de Manera en Porcentaje
realizada de conocimiento | oportunidad que prefiere de
experiencia en vinos gue identifica gue sea equivalencia
en laregion promocionada | dentro del
la ruta mercado
Principalmente | A través de
Recorridos por los en la medios
vifiedos y bodegas, sefializacion electrénicos,
realizar catas claray sencilla | como internet,
basicas de vino Ocio Interesado de los por medio de 72%

regional, visitar los
atractivos turisticos
de laregion,
asistencia a
festividades
vinicolas.

atractivos
turisticos, y
atractivos
enoturistico de
la region.

redes sociales,
principalmente
Facebook,
Twitter y
Youtube

Fuente: elaboracion propia
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Es el principal segmento de la region, representa mas de la mitad de los visitantes,
es quizas el segmento para el que existe la oferta mas completa, considerando
gue a diferencia de otras rutas del vino, La Ruta del vino de Querétaro, oferta en
su mayoria productos, servicios y experiencias enoturistica considerados para
enoturistas con conocimientos intermedios en materia vinicola. En cuanto a gasto,

se encuentra en el promedio.

En este sentido es importante poner una mayor atencion en este segmento, ya
gue en la medida que se desarrolle una oferta que satisfaga la mayoria de sus
necesidades enoturisticas, se incrementara el gasto de este segmento,
considerando que el nivel econdmico medio alto en el que se ubican los visitantes

pertenecientes a él.

Enoturistas ocasionales o de paquete turistico: visitantes con un interés
moderado con respecto al vino de la region. Viajan a las zonas vitivinicolas como
parte de un itinerario de paquete turistico. Su conocimiento en materia vinicola es
nulo o basico, sin embargo visitan las bodegas y vifiedos de la regién. La tabla
muestra las principales caracteristicas de este segmento. La tabla 4.12 muestra

las principales caracteristicas de este segmento.

Tabla 4.12 : Principales caracteristicas del segmento de Enoturistas ocasionales
o de paquete turistico

Procedencia | Rango | Nivel S.E. Rango de Gasto diario Estancia Motivaciones
de AMAI Ingreso promedio promedio
edad (pesos) (pesos)

Distrito Conocer el
Federal , 25a 1 noche (lo proceso de
Estado de 34 $ 15,000 0 $ 1, 000 qgue en elaboracién
México, afos D menos promedio del vino,
Querétaro permite su conocer los
itinerario ) atractivos

regionales.
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Principal actividad Tipologia
realizada de
experiencia
Ocio

Recorridos por las
bodega, visitar los
atractivos regionales

Nivel de
conocimiento
en vinos

Interesado

Areas de
oportunidad
gue
identifica en
laregion

La
sefializacién
de las
principales
actividades
relacionadas
al
enoturismo.

Fuente: elaboracién propia

Manera en
que prefiere
gue sea
promocionada
la ruta

Medios
electrénicos
como internet,
y redes
sociales,
principalmente
Facebook.

Porcentaje
de
equivalencia
dentro del
mercado

23%

Los enoturistas ocasionales o de paquete turistico, representan el segundo

segmento en cuanto a tamafio. Es el que menor gasto realiza, posiblemente por el

nivel socioeconémico al que pertenecen la mayoria de los visitantes, (nivel D, o

medio, de la clasificacién la AMAI).

Visitan la region vinicola de Querétaro como

parte de un itinerario de viaje. Es posible desarrollen el interés de visitar

nuevamente la region, gracias a el disfrute de experiencias como los recorridos

por vifiedos, o catas de vino regional. Ello podria convertirlos en enoturistas

vacacionales. La distribucion de los segmentos en cuanto a su tamafio se muestra

en la figura 4.5:

Figura 4.5 Porcentaje en el mercado de los segmentos de La

Ruta del vino de Querétaro

Enoturistas
expertos
5%
(393,232 de personas)

Enoturistas
ocasionales
23%
(1,808,866 de
personas )

T~

Fuente: elaboracion propia.

72%

Enoturistas
aficionados

(5,662,536 de
personas )
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4.5 Comparativo de las rutas del vino de la regidn vitivinicola de Querétaro

Con los datos obtenidos es posible desarrollar un cuadro comparativo entre La

Ruta del Queso y el Vino y La Ruta del vino de Querétaro, con la finalidad de

identificar su operacién con respecto a los parametros mas importantes,

considerados dentro de las metodologias de operacion de rutas del vino como

infraestructura y planta turistica, elementos de la experiencia enoturistica, y los

elementos de operacidbn que generan valor al visitante, identificar areas de

oportunidad y considerarlas en la planeacion de La Ruta del vino de Querétaro.

Los resultados de este comparativo se muestran en la tabla 4.13:

Tabla 4.13 Comparativo de los principales elementos que debe cumplir las rutas
del vino para su eficiente operacién , entre la Ruta del Queso y el Vino y La Ruta
del vino de Querétaro

Ruta del vino

Elementos con los que cuentan y su Ruta del Queso y el La Ruta del vino
clasificacion Vino de Querétaro
Infraestructura y planta turistica basica
Ambiente limpio Sl Sl
Servicios basicos Sl Sl
Seguridad Sl Sl
Alojamiento Sl Sl
Alimentacion Sl SI
Transporte SI SI
Infraestructura de transporte desde los Sl S
destinos que cuentan con los
mercados principales
Elementos de la experiencia enoturistica
Cuenta con sefializacion directamente NO Sl
relacionada con las experiencias del
enoturismo
Uniformidad en la sefializacion de la NO Sl
ruta (todo el clister bajo el mismo
concepto)
Visitas y recorridos por las vifias y SI S
bodegas:
Compray venta de vino regional Sl Sl
Catas de vino regional Sl Sl
Elementos de gastronomia regional Sl Sl
Museos con tematica enoldgica Sl Sl
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Visitay promocion de los destinos
turisticos como parte de la ruta, como
producto aumentado

NO

Sl

Elementos operativos qu

e generan valor al visitante

Un logotipo que integre los productos,
servicios y experiencias relacionadas
al turismo y el vino bajo un mismo
concepto (fundamento operativo del
cluster).

NO

Sl

Simbologia especifica de elementos de
valor.

NO

Sl

Promocion y difusién de actividades,
productos, servicios y experiencias
turisticas adecuados a los segmentos
objetivos.

NO

Sl

Una zonay ruta con prestigio, vino
reconocido como bueno y exclusivo.

SI

Sl

Mapa de la ruta que muestre simbolos
relacionados a las experiencias que se
pueden disfrutar en la region por
municipio

NO

Sl

Sefalizacién de los principales
elementos de la regidn que generan
valor a la ruta por municipio

NO

Sl

Diversificacion de productos enfocada
a la segmentacion del mercado

NO

Sl

Presencia en redes sociales

NO

Sl

Estrategia de comercializacion
enfocada a aprovechar las ventajas de
las nuevas tecnologias de informacién
(TIC's)

NO

Sl

Plan de operacion para promocién, y
comercializacion en redes sociales

NO

Sl

Sefalamientos informativos
relacionados al enoturismo de la
region alo largo de larutay en cada
municipio que integre la region

NO

Sl

Promocion de sugerencias adaptadas
a latipologia del mercado con base en
sus conocimientos acerca del vino y el
enfoque del interés por visitar la ruta.

NO

Sl

Segmentacién de mercado

NO

Sl

Pardmetros de medicién de mercado
para planteamiento de estrategias

NO

Sl
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4.6 Analisis FODA de La Ruta del vino de Querétaro

Realizar el andlisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA),
es basico para el desarrollo exitoso de rutas enoturisticas, y en general de los
nuevos productos y servicios turisticos relacionados a la vivencia de experiencias.
El FODA, proporciona la informacién necesaria para saber en qué estado se
encuentra el proyecto que se desea desarrollar, sus areas de mejora, los factores
externos e internos que pueden afectar a su Optimo rendimiento, asi como las
ventajas que se tienen respecto a la competencia y en qué aspectos necesita

mejorar para poder ser mas competitivos.

La figura 4.6 muestra los aspectos sugeridos para integrar el FODA de una ruta
turistica.

Figura 4.6 componentes del FODA en una ruta turistica

INTERIOR

* Mercado
* Posicionamiento

l FO rtalezas * Indicadores

“ e Operacion

- __* Mercado
ope * Posicionamiento
] Debilidades Bl
o “ e Operacion

-

EXTERIOR

e Macroambiente

\ Oportunidades Microambiente

Macroambiente

Amenazas Microambiente

\

Fuente: modificado de Merinos, 2009

Para desarrollar el analisis FODA de La Ruta del vino de Querétaro, se tomd como

referencia el diagnostico proveniente de la evaluacion del potencial turistico de los
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elementos de La Ruta del vino de Querétaro, los datos obtenidos en las
encuestas, el inventario de recursos turisticos elaborados en la region, e
informacion obtenida de parte de la SECTUR federal y estatal referente a la region
vitivinicola de Querétaro. Con esta informacion, fue posible identificar las
principales fortalezas y debilidades. Para efectos de los factores externos, se
consultaron fuentes como paginas web, textos, y publicaciones relacionadas a
tendencias turisticas, asi mismo, la situacion actual de los municipios que
comprenden la region vitivinicola de Querétaro. Para la generacion de estrategias
0 propuestas, se considerara a su vez el estudio de mercado realizado en la
region, asi como las tendencias turisticas y tecnologias que contribuyan al
posicionamiento de la region en el gusto de los segmentos de mercado que la
visitan, asi como los que muestran un interés por visitarla. Los resultados del

analisis se presentan en la tabla 4.14

Tabla 4.14 Matriz FODA de La Ruta del vino de Querétaro

FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)
Factores F1 Regién con municipios D1 No existe una
Internos posicionados dentro del diversificacion de productos
turismo nacional. encaminada a la
segmentacion de los
F2 La imagen de la region mercados.
esta relacionada con el
vino. D2 Falta de sefializacion de
tipo informativa relacionada
F3 Los eventos tematicos | conla oferta enoturistica de la
que realizan las bodegas region.
Factores de la region. _
Eitorios D3 Una imagen que

F4 La oferta de productos actualmente no refiere a la
enfocados a experiencias integracion del enoturismo
enoturisticas. regional.

F5 Su ubicacion en el D4 Presencia debil en redes
centro del pais. sociales.

F6 Publicidad de “boca en D% Carencia de indicadores
boca” positiva. relacionados al enoturismo
regional.
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OPORTUNIDADES (O)

01 El mercado turistico
nacional muestra
tendencia al disfrute de
experiencias en

vacaciones.

02 El vino y enoturismo
como parte de esta
tendencia.

03 El uso cotidiano de las
redes sociales en el
principal mercado.

04 Programas de fomento
de periodos vacacionales.
(puentes largos)

AMENAZAS (A)

A1 Posible falta de apoyo
para el desarrollo de la
ruta de parte del gobierno
estatal.

A2 El incipiente desarrollo
del enoturismo nacional

A3 La disminucion del
presupuesto federal para
promocién de los
productos relacionados al
turismo domestico.

FO (Maxi -
Estrategia
maximizar Fy O.

Maxi)
para

FO1 Promocionar los
atractivos culturales,
histéricos y naturales de
la region, asi como las
experiencias y productos
relacionados con el
enoturismo regional a
través de la creacion del
sitio de “Facebook” de la
ruta.

FO2 Aprovechar esta
herramienta para generar
percepciones positivas
en el mercado potencial y
por tanto mas visitas.

FA (Maxi - Mini)
Estrategia para
maximizar F y minimizar
A.

FA1 Dar a conocer un
resumen ejecutivo de la ruta
entre los sectores federal y
privado.

FA2 Enfocar la promocién
y comercializacion de la ruta
inicialmente en el mercado
ubicado en los estados
cercanos a la region.
Referenciarla en un mapa
cerca del Distrito Federal.
FA3 Comercializar la ruta
a través de redes sociales
aprovechando el bajo costo
que genera esta
herramienta.

Fuente: elaboracion propia.

DO (Mini - Maxi) Estrategia
para minimizar D y
maximizar O.

DO2 Segmentar al mercado

y generar propuestas de
experiencias adaptadas a
las necesidades de los

visitantes.
DO3Desarrollar
sefalamientos
relacionados al
de la region.
mapa

DO4 Conocer el tamafo de
la demanda, su valor, asi
como la capacidad de carga
fisica de la ruta.

DO5 Difundir la informacién
de la ruta en “Facebook”.

informativos
enoturismo
Incluido un

DA (Mini - Mini) Estrategia
para minimizar D y A.

DA1 publicar en el sito de
“Facebook” los mapas,
productos, servicios y
experiencias de la ruta,
generar links con  otros
productos relacionados  al

enoturismo o vino nacionales,
para generar su difusion.
Aprovechar el alcance, bajo
costo y facilidad de manejo de
las redes sociales
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4.6.1 Areas de oportunidad identificadas

Entre los diversos elementos con base en la literatura especializada en rutas del
vino, asi como los ejemplos de operaciéon en otros paises de este producto, es
posible identificar areas de oportunidad en cuanto a la operacion de la actual ruta
del vino que opera en la region vitivinicola de Querétaro, por ejemplo la falta de
sefializacion de tipo informativa relacionada con la oferta enoturistica de la region,
que tenga como base los productos, servicios y sobretodo experiencias
relacionadas al enoturismo, los atractivos culturales y naturales de la region,
incluido un mapa oficial donde se identifiqguen a través de una iconografia sencilla
enfocada a las experiencias enoturisticas, los atractivos turisticos, que generan
valor y ventaja competitiva a la region, y de los servicios béasicos relacionados al
turismo de la region. Por otra parte, si bien es cierto que cuenta con un logotipo, al
recorrer los establecimientos de la regidn vitivinicola del estado, es visible los
esfuerzos dispersos en la promocion, muy pocos establecimientos, principalmente
en Tequisquiapan, utilizan el logo, o se identifican con la ruta del vino actual, ello
denota la falta de una imagen o marca que signifique la integracion de los
atractivos y experiencias turisticas relacionadas directamente con el enoturismo
regional, lo que pudiera lograr al momento que se de el posicionamiento, que la
gente no adquiera un producto o experiencia mas de Querétaro, si no que viva la

experiencia de La Ruta del vino de Querétaro .
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CAPITULO V LA RUTA DEL VINO DE QUERETARO

Con fundamento en los capitulos previamente analizados relacionados al turismo
del vino, se desarroll6 La Ruta del vino de Querétaro considerando como base la
generacion de percepciones positivas que generen experiencias agradables a los
visitantes de la region en conjunto con la amplia oferta turistica cultural, natural y
en materia enolégica, como bodegas, vifiedos, festivales, y actividades

relacionadas al turismo cultural y de aventura principalmente.

Fisicamente la propuesta de La Ruta del vino de Querétaro se localiza dentro de la
zona vitivinicola de Querétaro, comprendida entre los municipios de San Juan
del Rio y Ezequiel Montes, (incluido el Pueblo Magico de Bernal), ademas del

municipio de Tequisquiapan.

El pueblo de Bernal se considera como atractivo adicional a la ruta gracias a la
condicion otorgada por la SECTUR México como “Pueblo Magico”, lo que
enriguece la oferta de turismo cultural en el cluster. Cabe sefialar que el turismo
de esta region busca constantemente diversificar su oferta de turismo, por ello el
turismo gastronomico, y de aventura que unido al propio turismo del vino, estan

consolidando la apuesta turistica mas importante de la region actualmente.

Querétaro en materia de enoturismo cubre las recomendaciones que
anteriormente se puntualizaron para poder ofrecer un turismo enolégico de
calidad. Una de las fortalezas en este sentido actualmente radica en los
recorridos que se realizan de forma periddica por los vifiedos de sus casas
productoras principalmente Freixenet , que inclusive se ha preocupado por ofertar
recorridos ademas de sus cavas e instalaciones, a los principales atractivos
turisticos de la region, como La Pefia de Bernal, se recorren pueblos como
Tequisquiapan, se realizan catas y degustaciones con regularidad, y desde luego
hay eventos practicamente una vez al mes, que van desde concursos Y ferias,
hasta conciertos. Por otro lado la oferta que presentan las demas bodegas como

La Redonda, y La hacienda Los Azteca en cuanto a productos de turismo
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enolégico, se enfocan ademas del recorrido por sus bodegas y vifiedos a eventos

tematicos relacionados con la cultura regional.

5.1 Caracteristicas generales de la ruta (Oferta)
5.1.1 Planta turistica

En lo que se refiere a la planta turistica, comprende establecimientos de
alojamiento, alimentacion, asi como los atractivos turisticos naturales, histéricos-

monumentales y culturales.
Alojamiento
Cuenta con 57 Hoteles. Su ubicacién se muestra en la tabla 5.1:

Tabla 5.1 Planta turistica (hoteles)

MUNICIPIO NUMERO DE
HOTELES
Tequisquiapan 32
San Juan del Rio 14
Bernal 8
Ezequiel Montes 3

Fuente: elaboracion propia.

La estancia promedio de 2.2 dias. Los precios en hospedaje van desde los $200
(Hotel Real del Monte; Ezequiel Montes) hasta los $4,500 pesos (Hotel Spa Villa
Florencia; Tequisquiapan). El promedio de costo por hospedaje en la region es de

$700 pesos por persona.

Alimentacién

77 Restaurantes distribuidos que se muestran en la tabla 5.2
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Tabla 5.2 Planta turistica (restaurantes)

MUNICIPIO NUMERO DE
RESTAURANTES
Tequisquiapan 38
San Juan del Rio 21
Ezequiel Montes 18

Fuente: elaboracion propia.

Los precios de comida dependen de la complejidad del platillo y van desde $12

pesos por un taco de chicharrén de res en el mercado de Tequisquiapan, hasta los

$1,200 pesos por persona por una comida de 3 tiempos vino incluido en el

restaurante “capricho’s” en el mismo municipio. ElI promedio de gasto por comida

por persona al dia es de $ 350 pesos.

5.1.2 Atractivos turisticos

Cuenta con una importante oferta de atractivos turisticos culturales y naturales e

histérico- monumentales, distribuidos a lo largo de la ruta de la siguiente manera

representada en la tabla 5.3:

ATRACTIVO

Mina de Opalo La Carbonera

Pargue La pila

Presa Paso de Tablas

Cascada "Cola de caballo"

Pefia de Bernal

Mina de Opalo

Tabla 5.3 Atractivos turisticos

REGION

Tequisquiapan

Ezequiel Montes
San Juan del Rio

Tequisquiapan

Ezequiel Montes

Ezequiel Montes
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Atractivos culturales

ATRACTIVO

Museo del vino y el queso

Feria Internacional del Vino y el Queso
Feriaregional de la cesteria

Artesanias de cesteria

Fiesta de Nuestra Sefiora de la Asuncion
Paseos en globo aerostatico

Mercado de artesanias de varay mimbre
Parques acuaticos y balnearios

Paseos en caballo

Recorridos de leyendas de "TX"

Tranvia turistico

Cavas "Antonelli"

"Los portales "

Recorrido de tranvia por San Juan del Rio
Artesanias de cantera (lapidaria)

Feria internacional de San Juan del Rio

Fiesta Patronal de San Juan Bautista

Espectaculo de luz y sonido en la Pefia de Bernal

Equinoccio de primavera en la Pefia de Bernal

Artesanias de telar

Freixenet de México (Recorridos por la bodega y viiiedos)

Hacienda de Los Azteca (Recorridos por la bodega y

vifiedos)

Bodegas "La Redonda" (Recorridos por la bodega y

vifiedos)

REGION
Tequisquiapan
Tequisquiapan
Tequisquiapan
Tequisquiapan
Tequisquiapan
Tequisquiapan
Tequisquiapan
Tequisquiapan
Tequisquiapan
Tequisquiapan
Tequisquiapan
Tequisquiapan
San Juan del Rio
San Juan del Rio
San Juan del Rio
San Juan del Rio
San Juan del Rio

Ezequiel Montes

Ezequiel Montes

Ezequiel Montes
Ezequiel Montes

Ezequiel Montes

Ezequiel Montes

Eventos culturales en las bodegas (Festival de la paella, Ezequiel Montes

Festival de la vendimia, Mercado loco, cena en
bodegas, cata en globo aerostatico, presentaciones de

vinos etc.)




Atractivos histérico-monumentales

ATRACTIVO

Centro geogréafico de México

Club de Leones

Plaza Miguel Hidalgo

Templo de Sta. Ma. de la Asuncion
Vieja estacion de trenes de Bernal
Puente de la historia

Museo de la muerte

Templo del Sagrado Corazén de Jesus
Plaza de los fundadores

Museo de las mascaras

REGION
Tequisquiapan
Tequisquiapan
Tequisquiapan
Tequisquiapan
Tequisquiapan
San Juan del Rio
San Juan del Rio
San Juan del Rio
San Juan del Rio
Ezequiel Montes

Fuente: elaboracion propia.

5.1.3 Clima

El Clima promedio de los municipios de la que comprender La Ruta del vino de

Querétaro (San Juan del Rio, Tequisquiapan, Ezequiel Montes y Bernal) se

muestra en la figura 5.1:

Figura 5.1 Clima promedio de La Ruta del vino de Querétaro

Primavera Verano

Otono Invierno
C 0
Alta / Baja Alta / Baja

Municipios °c oC
Alta | Baja Alta / Baja

San Juan del Rio

Tequisquiapan

Ezequiel Montes 28/12 34/16

Bernal

23112 20/ 4

Fuente: elaboracion propia.
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5.1.4 Ubicacién

Desde la ciudad de Querétaro se toma la autopista No. 57 hasta la desviacion al
Aeropuerto Internacional (carretera No. 100). De ahi se sigue derecho, hasta
pasar la desviacion hacia el aeropuerto donde hay un semaforo. Este camino lleva
al municipio de Bernal, posteriormente se toma la desviacion a Ezequiel Montes.
Para llegar a la zona de los vifiedos se sigue por ese mismo camino hasta llegar
al seméforo del centro de Ezequiel Montes y ahi dar vuelta nuevamente a la
izquierda. Aproximadamente a 5 minutos después de salir del poblado se
encuentra la zona de vifiedos. Para retomar la ruta, se toma parte de la carretera
120 que lleva a Tequisquiapan sin desviaciones, en un tiempo promedio de 15 a
20 minutos. De este punto para visitar el municipio de San Juan del Rio se toma la

misma carretera. El tiempo estimado es de 20 minutos.

5.1.5 Accesos

Automovil: para llegar a La Ruta del vino de Querétaro, puede tomarse desde la
Ciudad de México (uno de los principales mercados), la autopista No. 57 hasta
San Juan de Rio, de ahi se toma la desviacion donde dice San Juan del Rio-
Tequisquiapan, para recorrer el segundo municipio perteneciente a la ruta.
(Carretera No. 120), esa misma carretera lleva hasta Ezequiel Montes. Para llegar
a la zona de vifiedos (Freixenet, La Redonda y Los Azteca) se tiene que seguir
derecho, pasar el centro donde estd el semaforo y saliendo del pueblo, a
aproximadamente 5 minutos se encuentran las principales casas productoras de

la region.

Autobus: tanto de Querétaro como de la Ciudad de México, se recomienda tomar
un camion que llegue al a terminal de autobuses de San Juan del Rio, de ahi
existen lineas de transporte concesionado que llevan a Cadereyta pasando por

Ezequiel Montes, Tequisquiapan y San Juan del Rio.

Para mejor referencia los tiempos estimados de tiempo de recorrido por via

terrestre desde las ciudades mas cercanas a la ruta se muestran en la tabla 5.4.
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Tabla 5.4 Tiempos estimados de recorrido via terrestre de las principales

ciudades cercanas a La Ruta del vino de Querétaro

Origen

Ciudad de México
Guadalajara
Guanajuato

Querétaro
San Luis Potosi

Tiempo estimado de
recorrido (en horas)

2:30
4:00
2:00
1:00
2:30

Fuente: elaboracion propia.

Asi mismo la tabla 5.5 presenta las distancias en kilbmetros entre los principales

destinos de La Ruta del vino de Querétaro.

Tabla 5.5 Distancias entre los principales destinos de La Ruta del vino de

Querétaro

ORIGEN

DESTINO

DISTANCIA
(en Km.)

Ciudad de México

Ciudad de Querétaro

Tequisquiapan

San Juan del Rio

Pueblo de Bernal

Ezequiel Montes

Vifiedos (Freixenet,
La Redonda, y Los
Azteca)
Vifiedos (Freixenet,
La Redonda, y Los
Azteca)
Vifiedos (Freixenet,
La Redonda, y Los
Azteca)
Vifiedos (Freixenet,
La Redonda, y Los
Azteca)
Vifiedos (Freixenet,
La Redonda, y Los
Azteca)
Vifiedos (Freixenet,
La Redonda, y Los
Azteca)

210

75

18

12

15

12
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Tequisquiapan

Pueblo de Bernal
Ezequiel Montes
Pueblo de Bernal
Ezequiel Montes
Pueblo de Bernal

Vifedos (Freixenet,
La Redonda, y Los
Azteca)

San Juan del Rio

San Juan del Rio
Tequisquiapan
Tequisquiapan

Ezequiel Montes

20

40
37
29
17
12

Fuente: elaboracion propia.
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CAPITULO VI PRINCIPALES PROPUESTAS PARA EL DESARROLLO DE LA
RUTA DEL VINO DE QUERETARO

Con base en los resultados que arroja la elaboracion del FODA, es posible
desarrollar las estrategias sugeridas enfocadas al eficiente desarrollo de La Ruta

del vino de Querétaro.
6.1 Propuesta de sefializacion

La sefializacion, es uno de los elementos fundamentales de las rutas turisticas
tematicas, ya que es a través de ellos como el turista ubica con mayor facilidad los
atractivos que desea visitar, las experiencias a conocer o0 simplemente los
servicios y planta turistica que oferta el destino visitado. En este orden de ideas,
los siguientes son tipos de sefalamientos (SECTUR, 2004) que se pueden

encontrarse en rutas turisticas:

e Seflalamientos informativos: brindan informacién geografica sobre destinos,
distancias y actividades que es posible practicar y los servicios disponibles.

e Seflalamientos preventivos: su propdsito es atraer la atencion del visitante
con relacion a obstaculos u otros peligros que se pueden tener en la
naturaleza en general o en la practica de algunas actividades en particular.

e Sefalamientos restrictivos: referentes a la prohibicion de ciertas actividades
y actitudes es determinante en la seguridad y comportamiento de los
visitantes, con relacion a la conservacién de los atractivos naturales y

culturales, asi como la proteccion del mobiliario y equipo

En la region vitivinicola de Querétaro, puede observarse que los sefialamientos de
caracter informativo, en su mayor parte refieren a los servicios basicos de planta
turistica, mientras que los sefalamientos informativos referentes a experiencias,
productos, y servicios enoturisticos, solo se limitan a indicar la ubicacion de los

principales vifiedos y bodegas de la region.
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6.1.1 Simbologia Informativa de La Ruta del vino de Querétaro

El simplificar la informacién turistica en simbolos o iconos dentro de una ruta
turistica, es de gran ayuda, y agrega valor a la misma, simplificando la
identificacién visual de las distintas experiencias, productos y servicios turisticos
gue presenta la region. En el caso de La Ruta del vino de Querétaro, para el
disefio de estos simbolos, fue necesario identificar las principales experiencias
por segmento de mercado, que los visitantes buscan disfrutar, ademas de los
productos, atractivos y servicios turisticos con que cuenta la region, y que de
acuerdo al estudio de mercado, son los que representan el mayor interés para
visitar. Los elementos representados por formas y colores que simplifican
gréficamente conceptos, que se apoyan adicionalmente en expresiones escritas,
resultando en informacion precisa a publicos diferentes por cultura e idioma, de
manera que, tanto el visitante principiante como el experto, encontraran
informacion de acuerdo a sus expectativas. Estos simbolos serd posible
identificarlos en el mapa (Capitulo 6.2), y sefalamientos a lo largo de la ruta,
simplificando con ello la identificacion, y sobretodo posicionamiento y satisfaccion
de las necesidades del visitante. Para su mejor identificacion a la simbologia
propuesta se le agrega un color en funcion de la relacion directa de los productos,
servicios y experiencias turisticas que se ofertan en la regiéon con el turismo

enoldgico. La tabla 6.1 explica esta categorizacion:

Tabla 6.1 Categorizacion por color de la simbologia de La Ruta del vino de

Querétaro

COLOR REPRESENTACION

Verde  Atractivos, productos y experiencias turisticas

Morado Atractivos, productos y experiencias turisticas
complementarias del enoturismo

Guinda Atractivos, productos y experiencias
enoturisticas

Fuente: elaboracion propia.
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En este sentido, en la tabla 6.2 se muestran los simbolos disefiados y sugeridos

para su implementacion en La Ruta del vino de Querétaro, el elemento que

refieren, asi como la justificacion o descripcién del significado de cada uno de

ellos:

Tabla 6.2 Simbologia informativa para La Ruta del vino de Querétaro

Simbolo Significado

Bodegas de vino

Vinedos

Museo con
tematica
enogastrondmica

Catas

Descripcion

Sefiala la presencia de bodegas
productoras de vino en la region, asi
como la oferta de recorridos guiados
dentro de la misma bodega.

Indica la presencia de Vvifiedos.
Generalmente existe una oferta de
recorridos por los mismos, en funcién
de la programacion de las bodegas
vitivinicolas a las que pertenecen.

Indica la existencia de la oferta de
museos con tematica vinicola, o
gastronémica en la zona. Estos
museos muestran  informacién
referente a la historia y produccién de
estos productos en la region.

Sefiala la existencia de catas
(degustaciones de vinos) en bodegas,
establecimientos de alimentos vy
bebidas, festividades regionales,
eventos de marcas, etc.,
principalmente.de vino regional.
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Artesania regional

Venta de vino
regional

Ferias y festivales
enoturisticos

Atractivo historico-
cultural
sobresaliente

Atractivo religioso
sobresaliente

Indica que en la zona existe la
fabricacion, y venta de las artesanias
regionales, principalmente elaboradas
de mimbre y cantera.

Indica que dentro de esta parte de la
region existen establecimientos
comerciales donde pueden adquirirse
vinos elaborados en la region.

Sefala la presencia a largo del afio de
ferias y festivales directamente
relacionados con el vino (para una
mejor referencia de las fechas en que
se llevan a cabo se recomienda
consultar el calendario de ferias y
festivales).

Indica la existencia de sitios historicos
y culturales que representan una parte
fundamental de la historia de la regién
y cuentan con un estado de
conservacion aceptable.

Indica la existencia de Iglesias o
conventos que son representativos de
la regibn ya sea por su estado de
conservacién su arquitectura,

El arte sacro con que cuentan, o por la
importancia que tiene para los
habitantes de la region.
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Atractivo natural
sobresaliente

Pefia de Bernal

Vuelo en globo
aerostatico

Cata en globo
aerostatico

Maridaje

Indica la existencia de sitios naturales
con buen estado de conservacion, y
posicionamiento en el gusto de los
visitantes de la region.

El tercer monolito mas grade del mundo,
uno de los atractivos mas importantes
del Pueblo Magico de Bernal
perteneciente al municipio de Ezequiel
Montes

El vuelo en globo aerostético, es uno de
los principales atractivos de turismo de
aventura. Este simbolo indica la
presencia de la oferta de este atractivo.

Este simbolo indica la presencia de uno
de los productos mas innovadores de la
oferta enoturistica de la regién, consiste
en participar y realizar una cata mientras
se vigja por la region en globo
aerostatico con un Sommelier.

Indica la presencia de establecimientos
y eventos donde se realiza maridaje
entre los vinos y la gastronomia
regionales.
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Ferias y
celebraciones
regionales

r Vendimia

Indica la presencia de celebraciones, y
ferias mas representativas de la region,
principalmente dedicadas al homenaje
del santo patrono, asi como ferias donde
el vino no es la tematica principal.

Indica el desarrollo de esta tradicional
celebracion que representa el inicio de la
época de produccion de vino, mediante
la forma mas antigua de hacer vino: “el
pisado de uvas”. Esta celebracién se
lleva a cabo regularmente en el mes de
agosto.

Fuente: elaboracion propia.

Es importante mencionar que como apoyo a la simbologia especifica de La Ruta

del vino de Querétaro se agregaron simbolos genéricos de caracter informativo,

gue se pueden encontrar en otras rutas turisticas alrededor del mundo. En la tabla

6.3 se pueden observar los simbolos que complementan esta propuesta.

Tabla 6.3 Simbologia genérica de apoyo para La Ruta del vino de Querétaro

Simbolo Significado Descripcion

Sefiala la existencia de

Balnearios oferta de balnearios en la

Zzona
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Indica la presencia de
Médulos de modulos de informacion

informacién turistica  turistica, o oficina de
turismo en la zona.

Regularmente operan de 9
a 16 horas.

Indica la presencia de

Restaurantes establecimientos de
alimentos y bebidas en la
zona

Indica que existe la oferta
Hospedaje de establecimientos de
hospedaje en la zona.

Fuente: Guia de sefialética para areas en donde se practican actividades de
turismo alternativo. SECTUR, 2004

Con base en el andlisis previo, el conocimiento de la regién, sus atractivos
turisticos y la planta turistica se realiza puede considerarse la siguiente propuesta
de sefalizacion con la finalidad de cubrir las necesidades de ubicacién de los
atractivos y experiencias de la ruta por parte de los de los visitantes, generando

valor agregado a la ruta.

Sefialamientos informativos: su finalidad es proporcionar informacién de
ubicacion, servicios disponibles, oferta turistica, y actividades que es posible
practicar y los servicios disponibles. En este sentido, también se recomienda
utilizar los iconos de la simbologia informativa, dentro de este tipo de
seflalamientos para una mejor referencia de las experiencias, productos y
servicios turisticos relacionados al vino. Como ejemplo de este tipo de

sefialamientos se muestran en la figura 6.1:
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85 cm

25¢cm

Figura 6.1 Propuestas de seflalamientos informativo para La Ruta del vino

de Querétaro

65 cm
£ Rutadel vino de Querétaro
8 25 cm QuerétaroWine Route
10 Km
T —
A T —_—
50 cm 70cm

170 cm

Fuente: adaptado de Guia de sefalética para areas en donde se practican
actividades de turismo alternativo. SECTUR, 2004

Sefialamientos en panel: son un importante apoyo adicional para difundir
informacion especifica acerca de actividades muy especificas de las rutas
turisticas. En ellos se muestran informacién de la ruta o region turistica de una
manera muy simplificada (SECTUR, 2004), casi siempre con iconos o
recomendaciones muy especificas. Para efectos de La Ruta del vino de Querétaro,
este tipo de sefalamientos se recomienda ubicarlos en los sitios considerados
como clave para la ruta, debido a su afluencia turistica como en las plazas
principales de cada municipio, asi como en las bodegas de la region. Este tipo de
sefialamientos es de gran dimension, y para su colocacidn es necesaria Su
construccion y el uso de material como madera y acrilico, asi mismo se

recomienda que existan cerca de este panel bancas, y botes de basura, de tal
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manera que sea completamente funcional para el turista que requiera informacion.

La figura 6.2 muestra la propuesta de panel para La Ruta del vino de Querétaro.

Figura 6.2 Propuesta de panel informativo para La Ruta del vino de

Querétaro
200 cm

3
i
100 cm

..........

250 cm

100 cm

Fuente: adaptado de la Guia de sefialética para areas en donde se practican
actividades de turismo alternativo. SECTUR, 2004

Es importante considerar que de acuerdo a la Guia de sefalética de la SECTUR,
es necesario realizar una peticion formal para su colocacion a la representacion
estatal de turismo correspondiente que, en coordinacién con la misma SECTUR

federal, se encargara de revisar los parametros de las propuestas y en su caso dar

el visto bueno para su colocacion.
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6.1.2 Propuesta de logotipo de La Ruta del vino de Querétaro

Para buscar posicionamiento en un mercado o segmentos de mercado el
desarrollo de un logotipo es fundamental ya que es la sintesis en imagen de los
valores, y significados de un producto, servicio o experiencia. Para estos efectos el
logotipo representado en la figura 6.3, representara La Ruta del vino de

Querétaro para efectos de creacion y manejo de imagen

Figura 6.3 Propuesta de logotipo de La Ruta del vino de Querétaro

» /, 4o

J\ /wv J "\//\/\/
Querétaro

Fuente: elaboracion propia.

Fundamentacién del logotipo

Letra: manuscrito de color verde en la palabra “Ruta del vino” que representa
tranquilidad, naturaleza, comodidad, sensaciones que se buscan generar en el
visitante, para que se sienta como en casa, es decir, a gusto, ademas de ser el
color predominante en los vifledos. El color vino en la palabra “Querétaro”
simboliza la tradicion vitivinicola del estado. El tipo de letra es mas conservador,
estilo “antiguo o colonial”, siguiendo la tendencia caracteristica de este estado, el

turismo cultural con gran riqueza historica, principalmente de la época colonial.

Elementos adicionales: el vino es el elemento principal y su relacién con los
productos y servicios turisticos de naturaleza, cultura e historia para la creacién de
experiencias y generacion de valor es fundamental, por ello se muestra una
mancha de vino en forma de media luna representando la Pefia de Bernal como
elemento mas representativo del municipio de Ezequiel Montes que a su vez es la

zona con mas riqueza enoturistica de la region.
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Para integrar el caracter de cluster, sera importante que cada uno de los
establecimientos, atractivos, productos, servicios y experiencias consideradas
para integrar la ruta, porten este logotipo, lo que permitird en primera instancia
generar la identidad por parte de los prestadores de servicios turisticos en relacion
a la ruta, y establecer sus elementos de diferenciacion con respecto a otras rutas

del vino.
6.2 Mapa de La Ruta del vino de Querétaro

Una vez analizado el potencial de atractivos turisticos de la region, desarrollado
una simbologia adecuada al enoturismo regional, ubicado el mercado potencial de
la ruta, y definidos los segmentos e identificadas sus principales necesidades,
gustos, asi como experiencia, se desarroll6 la propuesta de mapa de La Ruta del

vino de Querétaro con las siguientes caracteristicas:

e Cuadros que integran y representan a través de la simbologia previamente
desarrollada, las principales experiencias, productos y servicios
relacionados al enoturismo, por municipio. (conservando el caracter de

cluster).

e Cada simbolo mostrado tiene un color en funcion de el tipo de segmento
para el que estan dirigidos (sin que esto signifiqgue que sea exclusivo) en
funcién de “la categorizacion por color de la simbologia de La Ruta del vino
de Querétaro”, (p. 62), considerando ademas los conocimientos acerca del
vino con que cuente el visitante, asi como las experiencias que quiera

disfrutar en ese momento.

e Es de caréacter informativo, y muestra de manera sencilla la ubicacion
general de los municipios de la region vitivinicola, que conforman La Ruta

del vino de Querétaro.

La propuesta de mapa se representa en la figura 6.4:
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Figura 6.4 Propuesta de mapa de La Ruta del vino de Querétaro

B S S
A San Luls

(@]

A San Miguel 7
de Allende

Simbologia Ruta del vino de Querétaro

l 'llf Bodegas de vino :_._ Vinedos Bainearios

Atractivo

Religioso
sobresakente

Fuente: elaboracion propia.

102



6.3 Experiencias adaptadas a las necesidades de los visitantes

De acuerdo a las tendencias que presenta el mercado potencial de visitantes de
La Ruta del vino de Querétaro en cuanto a sus habitos de en relacién a su
estratificacion social, consumo, y conocimiento en materia vinicola, es posible
identificar segmentos de mercado con diferentes satisfactores, y sobretodo
diversas percepciones, independientemente de la manera en que los visitantes
gue disfruten de La Ruta del vino de Querétaro, haciendo hincapié en que no
todos tienen las mismas expectativas. En este sentido Bordas (1993) considera
gue: “cada segmento de mercado es diferente y requiere acciones diferenciadas”.
Por ello, con base en el estudio de mercado realizado en la region, el andlisis de
las caracteristicas del mercado, la identificacién de sus principales caracteristicas,
su segmentacion, las posibles experiencias que desean vivir, asi como el nivel de
conocimiento de la cultura del vino y en combinacion con la oferta turistica,

enoturistica, cultural y patrimonio intangible de la region.

En funcién a la combinacion de actividades que se pueden realizar en el claster
propuesto y el nivel de conocimiento de la cultura se realizo una “desagregacion
cartesiana de mercados” sefialando 2 tipologias de experiencias que pueden
esperar los turistas en de la ruta en funcibn con su nivel de cultura y/o

conocimiento en materia de vino resultando en:

e Experiencias de ocio: experiencias encaminadas al disfrute de actividades
relacionadas con el vino y las tradiciones de las regiones que comprenden
la ruta, que no necesitan un conocimiento amplio de la cultura del vino.
Turistas que viajan por conocer, probar, o iniciarse en el &mbito vinicola.

e Experiencias de aprendizaje: experiencias que buscan los turistas para
incrementar su acervo cultural en materia vinicola especificamente. Estas
experiencias estan mas relacionadas con el disfrute del vino en sus

procesos, que directamente con la cultura de la region.

Como anteriormente se ha mencionado, no es necesario un amplio conocimiento

en materia vinicola para disfrutar de La Ruta del vino de Querétaro, ya que lo que
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se busca es la experiencia del vino al independientemente del nivel grado de

experiencia en enoturismo con que se cuente. Para identificar mejor estas

caracteristicas en especifico se clasificara el grado del conocimiento en

enoturismo en:

Enoturistas interesados: aquellos que realizan actividades que
incrementen su conocimiento en materia vinicola no importando si tiene un
nivel no especializado en vinos realizando actividades como recorridos por

las bodegas y vifiedos, catas, etc.

Enoturistas interesados en disfrutar su tiempo de ocio: realizando
actividades relacionadas con el mundo del vino y la cultura de la region,
como recorridos por la region, degustacion de la gastronomia local,

practicar alguna actividad de turismo alternativo etc.

Enoturistas expertos: en la cultura del vino que buscan realizar
actividades de aprendizaje muy especificas relacionadas con la cultura del
vino como, concursos de catas, procesos de elaboracién de los vinos

regionales, maridajes, congresos platicas, etc.

Enoturistas expertos que busquen aprovechar el ocio: en actividades
relacionadas con las tradiciones de la region y la cultura vinicola, no
propiamente para aumentar su conocimiento en la materia, sino
simplemente para disfrutar del placer del vino realizando actividades como
cenar en las bodegas de Freixenet, acudir a los festivales, conciertos y

actividades innovadoras como catas en globos aerostéaticos entre otras.

En la figura 6.5 se especifican las experiencias que pueden vivirse en funcion de

la oferta de la region y los elementos antes mencionados, como la base de la

ventaja competitiva de La Ruta del vino de Querétaro, de tal manera que se busca

hacer la ruta a la medida de cada enoturista, asi como que las experiencias que

quiere disfrutar.
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Figura 6.5 Experiencias adaptadas a las necesidades de los visitantes
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6.4 Mapas de experiencias

La identificacion de los segmentos de mercado que visitan la region, es parte
fundamental de la propuesta de esta ruta. Considerando que las experiencias de
los visitantes son diferentes entre si, en funcion del modo de disfrute del ocio, asi
como del grado de conocimientos relacionados con el vino que tiene, es que se
plantean las siguientes propuestas de mapas que indican los principales atractivos
y experiencias turisticas de La Ruta del vino de Querétaro en funcion del analisis,
identificacién y clasificacion de la tipologia de experiencia turistica que puede ser
de ocio o aprendizaje, el grado de conocimiento en materia de vinos dividido en
interesado o experto, y finalmente el tipo de enoturista para el que va
recomendada la vivencia de experiencia enoturistica de la region. Integrando
productos, atractivos y servicios turisticos en tipologias, de tal manera que el
visitante identifigue mas facil sus necesidades turisticas, y pueda vivir la
experiencia que desea. Cabe mencionar que cada integracion de tipologias se

encuentra divida en el mapa por municipios, para una identificacion mas sencilla.

Se sugiere que los mapas sean impresos en folletos para proporcionarlos a los
visitantes en los modulos de atencion turistica de los municipios que comprenden

la region. Ademas de su promocion mediante el sitio de Facebook de la ruta.

1) Mapa de experiencias de ocio enfocado a visitantes interesados del
segmento de enoturistas vacacionales y ocasionales: aparece en la figura 6.8
dirigido los visitantes cuyo nivel de conocimiento en materia vinicola es basico o
incluso nulo, y que buscan disfrutar de los atractivos turisticos culturales, histéricos
y naturales de la region. Los productos, servicios y experiencias integradas y
plasmadas en este mapa van enfocadas para el visitante conozca el folclore las
tradiciones, historia y leyendas de cada uno de los municipios, y para que en
materia vinicola sea la oportunidad para que el visitante conozca los fundamentos
de la experiencia del vino y el turismo. Para ello en esta experiencia se sugiere
disfrutar de los recorridos por los vifiedos de las bodegas Freixenet, La Redonda y

La hacienda Los Azteca.
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Figura 6.6 Mapa de experiencias de ocio enfocado a visitantes interesados

del segmento de enoturistas vacacionales y ocasionales

*Tipologia de experiencia enoturistica : ocio
*Grado de conocimiento en enoturismo: interesado

*Tipo de enoturista recomendado: vacacional o de ocio, y ocasional
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2) Mapa de experiencias de ocio enfocado a visitantes expertos del
segmento de enoturistas conocedores y vacacionales: la propuesta de este
mapa se dirige a los enoturistas conocedores Yy enoturistas vacacionales, que
buscan disfrutar una experiencia de ocio, con actividades ludicas relacionadas al
vino como recorridos por las bodegas y los vifiedos de las casas productoras de
vino de la region, donde obtengan informacién basica de los procesos de
elaboracion y consumo del vino, asi como degustar los vinos directamente en la
bodega o incluso participar en actividades como catas o el pisado de uvas en la
eépoca de la vendimia, se recomienda también disfrutar de actividades
relacionadas a la gastronomia local, como recorrer las queserias del municipio de
Tequisquiapan, degustar vino de la region en alguno sus winebar o restaurantes,
visitar los museos del vino y el queso, y desde luego asistir a los eventos
tematicos, fuertemente relacionados con el vino que las bodegas vitivinicolas de la
region realizan durante el afio, como la fiesta de la vendimia en Freixenet, La

Redonda y los Azteca. La figura 6.7 muestra este mapa.

3) Mapa de experiencias de aprendizaje enfocado a visitantes interesados
del segmento de enoturistas conocedores y vacacionales: la propuesta de
este mapa va dirigida a un segmento de mercado que muestra conocimientos
intermedios en materia vitivinicola, Las experiencias propuestas van encaminadas
al aprendizaje, recomendables para enoturistas conocedores o de ocio, que estén
interesados en incrementar su cultura en materia vitivinicola. Para ello se
proponen actividades como la participacibn en catas organizadas por los
sommeliers de las bodegas de la region (que se dan regularmente los fines de
semana), asistir a las presentaciones de nuevos vinos producto de la region (para
ello las bodegas regionales tienen informacién actualizada en sus websites),
platicar o participar en conferencias organizadas por Sommeliers o enblogos que
se presentan en la regién. Se sugiere también disfrutar de la amplia oferta de

fiestas y festivales de la region y sus bodegas que ya que son uno mas de los
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atractivos para este tipo de enoturistas independientemente de su relacion directa

con el vino. La figura 6.8 muestra este mapa.

4) Mapa de experiencias de aprendizaje enfocado a visitantes e del
segmento de enoturistas conocedores y vacacionales: Esta propuesta va
dirigida a un segmento de mercado muy especializado, el enoturista conocedor,
aguel que cuenta con solidos conocimientos en materia vitivinicola y con alto
poder adquisitivo. Las experiencias que se proponen van encaminadas al
aprendizaje, como las catas en globo organizadas principalmente por Freixenet en
Tequisquiapan, presentaciones de vino regional, asistir a eventos de maridaje
entre el vino local y la gastronomia de la regidén, inscribirse en los cursos de cata
de vino que se imparten en los municipios de Tequisquiapan o Ezequiel Montes,
asistir a eventos exclusivos que ofrece Freixenet de México en, como la “Cena en
las Bodegas” o el “Concierto de Navidad”. Dentro de esta propuesta se incluye la
visita a los museos del vino y del queso en Tequisquiapan, asi como asistir a la
“Feria Nacional del Queso y el Vino” que se lleva a cabo también en
Tequisquiapan, donde existe una oferta muy dirigida a incrementar el acervo

cultural en materia de vino. La propuesta de mapa se presenta en la figura 6.9.
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Figura 6.7 Mapa de experiencias de ocio enfocado a visitantes expertos del
segmento de enoturistas conocedores y vacacionales

*Tipologia de experiencia enoturistica : ocio

*Grado de conocimiento en enoturismo: experto
*Tipo de enoturista recomendado: conocedor y vacacional y/o de ocio
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Fuente: elaboracion propia.
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Figura 6.8 Mapa de experiencias de aprendizaje enfocado a visitantes

interesados del segmento de enoturistas conocedores y vacacionales

*Tipologia de experiencia enoturistica : aprendizaje
*Grado de conocimiento en enoturismo: interesado

*Tipo de enoturista recomendado: conocedor, vacacional o de ocio
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Figura 6.9 Mapa de experiencias de aprendizaje enfocado a visitantes e del
segmento de enoturistas conocedores y vacacionales

*Tipologia de experiencia enoturistica : aprendizaje

*Grado de conocimiento en enoturismo: experto
*Tipo de enoturista recomendado: conocedor, vacacional o de ocio
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Fuente: elaboracion propia.
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6.5 Integracién como producto de La Ruta del vino de Querétaro

La Ruta del vino de Querétaro es un producto turistico integrado orientado al
turista, debido su caracter de clluster. En este sentido es posible integrar un
producto turistico, partiendo de la segmentacion de los elementos del producto

esencial en productos complementarios, y productos aumentados

Los productos complementarios (Bordas, 1993) son los elementos que dan
soporte a las necesidades béasicas de los turistas como descanso, alimentacion,
informacion y recreacion. Dentro de esta clasificacion, se consideran como
productos complementarios de La Ruta del vino de Querétaro, la planta turistica, la
infraestructura, el material de apoyo informativo, y los tipos de turismo que se

desarrollan comunmente en los municipios que comprende.

Como productos aumentados se consideran aquellos elementos con valor
intangible para el visitante, generalmente las caracteristicas de encantamiento de
cada destino. La Ruta del vino de Querétaro cuenta dentro de esta categoria con
las festividades enoturisticas de la region, la gastronomia, las artesanias, su
paisaje, desde luego las bodegas, los recorridos por las vifias, el vino regional, las
catas de vino regional, las actividades en globo aerostatico, asi como los

atractivos turisticos sobresalientes de la regidén, como La Pefia de Bernal.

La integracion de los elementos mencionados junto con La ruta del vino de
Querétaro (producto esencial) busca generar un producto competitivo
considerando la importancia de las tendencias de diversificacion de los productos
turisticos exitosos. Por ello una vez identificados los elementos del producto
turistico de La ruta del vino, en combinacion con la informacion resultante del
comportamiento del mercado, es recomendable generar estrategias de mercado
conforme a lo que quieren o las experiencias que desean sentir los turistas, de tal
manera que se pretende que La ruta del vino de Querétaro pueda ser vendido de

tantas maneras como turistas llegue a tener. La figura 6.10 sinteriza este proceso.
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Figura 6.10 Integracion de La Ruta del vino de Querétaro como producto
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6.6 Propuesta de comercializacion

En los Ultimos afios se ha presentado desarrollo importante en el uso de las
tecnologias de la informacién (TIC's) como el internet y principalmente uno de sus
complementos conocido como “redes sociales”, “social media” o “web. 2.0”
definidos como los medios de comunicacién social via internet, donde la
informacion y en general el contenido es creado por los propios usuarios mediante
el uso de las nuevas tecnologias, que permiten un facil uso, acceso, publicacion e
intercambio de informacion. Esta herramienta para efectos de promocién o
comercializacion de productos y servicios funciona como un conjunto de
plataformas digitales que amplia el impacto del Word-of-mouth marketing o

marketing boca a boca.
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La incorporacién de las redes sociales a la oferta de productos, servicios y
experiencias turisticas ha generado un nuevo canal de distribucion a bajo costo,
ademdas de propiciar el desarrollo de vinculos mas fuertes con los clientes que,
por medio de priorizar la lealtad del turista con un destino (Reichheld, 1996),

reforzando la experiencia vivida y por tanto generando valor.

El avance del Internet y sobretodo el incremento de usuarios de redes sociales ha
generado para el turismo nuevas oportunidades de marketing para nichos muy
especificos de mercado como el enoturismo donde incluso hoy en dia es comun
para las bodegas realizar marketing directo y promover el turismo del vino de la
regiéon, la mejora de la imagen del negocio y de la presencia de marca, que
resulta en el aumento de visitantes (Sellito, 2005) entre otros importantes

beneficios que Internet ofrece a este sector.

Los sitios web de redes sociales como canal de comercializacion para las rutas
del vino ofrecen la posibilidad de desarrollar su imagen por medio de la
diferenciacion de la competencia, educando al consumidor y creando interés en

la ruta, sus bodegas y en el vino de la region.

Para las rutas del vino el uso de redes sociales representa una interesante
oportunidad para mejorar la competitividad y crear relaciones cada vez mas
cercanas con los enoturistas potenciales y cautivos de la region, que en conjunto
con una disciplinada promocion podria resultar en el incremento del flujo turistico

de la region.

El andlisis del mercado de La Ruta del vino de Querétaro arroja un dato de interés
para efectos del uso de las redes sociales, (sobre todo en la promocién de la ruta)
gue indica que el 90% de las personas que visitan por primera vez la regiéon
donde se desarrolla La Ruta del vino de Querétaro eligieron visitarla gracias a los
comentarios que les hicieron amigos o familiares. Si se considera lo anterior puede
asumirse que los consumidores potenciales al visitar el sitio de la ruta en una red
social pueden generar una primera impresion acerca de ruta, en funcién de los

comentarios de los enoturistas que visitaron previamente la region y publicaron
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sus opiniones en el sitio. Este efecto incluso puede generar experiencias en los
enoturistas potenciales antes de visitar la region fisicamente, a través de las
fotografias, comentarios positivos, recomendaciones posteadas por otros
visitantes de la region, etc. Con ello es posible generar una imagen posicionada y

positiva basada en experiencias de la ruta del vino.

6.6.1 La red social Facebook como canal de comercializacién e imagen de La

Ruta del vino de Querétaro

En el caso de La Ruta del Vino de Querétaro el papel que puede desempefiar las
redes sociales como elemento de promocién del turismo del vino es vital , ya que
con base en datos presentados en el “Journal of Technology Management &
Innovation” se puede considerar que hoy en dia alrededor de 17% de los
enoturistas visitan una ruta del vino, después consultar informacion de la ruta y
sus caracteristicas en algun web site de la ruta, en redes sociales como
Facebook, Twitter, o Youtube, principalmente. Parte del éxito de la decision que
toma el enoturista para visitar la ruta radica en la lectura de los comentarios que
los visitantes publican relacionados a sus experiencia en las propias rutas del vino.
(Richardson, 2002).

Facebook, como canal de comercializacion es una red social que ofrece
herramientas de colaboracion usadas para construir comunidades de usuarios que
fomentan el intercambio &gil de informacion de productos, servicios o
experiencias. De tal manera que la informacion antes escasa, costosa, de
caracter institucional disefiada para el consumo, con el uso correcto de esta
herramienta se vuelve abundante accesible, con un enfoque personal, y disefiada
para la participacion del consumidor, ademas de tener un uso muy amigable con

el usuario.

En el caso de la comercializacién de las rutas turisticas el uso de esta red social
permite de manera tangible establecer canales de comunicacion y participacion

mas sencillos hasta el mercado potencial y la informacién que requieren de los
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atractivos turisticos, y sobre todo las necesidades que continuamente tienen en
tiempo real, lo que se traduce en informacion de primera mano y necesidades

satisfechas.

Es importante considerar para efectos del desarrollo del sitio de Facebook de La
Ruta del vino de Querétaro se toma como base el estrato econdmico social al que
pertenece en su mayoria el mercado, que en este caso es “C y C+” (AMAI, 2010),
cuyo rango de edad es de 25 a 34 afios, ademas de contar con un nivel minimo de
estudios de licenciatura y un ingreso mensual promedio de veinte mil pesos,
presentar un uso constante del internet, principalmente de las redes sociales como
Facebook (uno de los principales canales de comercializacion que sugieren para
La Ruta del vino de Querétaro). En este sentido es importante el hecho de que el
primer contacto (en la mayoria de los casos) se da via internet, mas en especifico
mediante el uso de las redes sociales (Schegg, 2002). Estas primeras impresiones
de los consumidores generadas a través de los sitios de redes sociales, son
fundamentales para la construccion de la confianza, valor de marca, e intenciones

de compra previas a la visita de la region.

Después de analizar las caracteristicas del uso de la red social “Facebook como

canal de comercializacién, pueden considerarse como ventajas de esta red:

Relacion ruta del vino-enoturista potencial o cautivo mas cercana y
personalizada.

e Alcance masivo a un mercado especifico con poca exigencia de recursos

tecnoldgicos.

e El uso de esta red social es facil de manejar para las nuevas generaciones.

e Alrededor de 10 millones de personas en México tienen una cuenta en
Facebook, de ellos el 38% se encuentran en el rango de 25 a 35 afios que
es el principal rango de edad de los consumidores de vino en México y de
los visitantes de la region donde se localiza La Ruta del vino de Querétaro.

e Publicacion rapida y efectiva de informacion relacionada a la region.
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e Bajo costo.

¢ Integrar un gran cantidad de informacion relacionada con la ruta y hacerla
accesible desde un solo punto.

e Mantener estandares de publicacion constante.

e Ofrecer una version Unica para cada pieza de informacion.

e Publicacién de notas, fotografias y videos donde se priorice las vivencias
positivas.

e Uso de lenguaje cordial y positivo.

e Promocion de eventos y catas de la region.

e Promocion de nuevas paginas o secciones del portal.

e Permitir a los visitantes del sitio publicar ligas, fotografias, videos y
comentarios en el “muro”.

e Invitaciones a los usuarios a visitar las paginas de los establecimientos y
bodegas de la regién que tengan cuenta en Facebook.

e Tener la opcidon de comentarios abiertos permite responder las dudas en

tiempo real.

Mediante la publicaciébn por parte de los usuarios de informacion detallada y
actualizada sobre las actividades, productos, servicios y experiencias que ofrece la
ruta, complementada con la oferta turistica y cultural de la regidén, es posible
promover una comunicacién mas directa con los clientes a través de la péagina,
haciendo el sitio de Facebook mas atractivo, interactivo y sobretodo
personalizado, tres caracteristicas basicas de los productos turisticos en la

actualidad.

6.6.2 Dimensiones propuestas para la efectividad de las webs de las bodegas

adaptadas al sitio de lared social Facebook de La Ruta del vino de Querétaro

Tomando como referencia los estudios realizados por Hashim (2007)

relacionados al marketing turistico en internet, se propone dividir y desarrollar la
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publicacion de informacién y su ubicacién dentro del sitio de red social Facebook
de La Ruta del vino de Querétaro aplicando y adaptando a este sitio las
dimensiones Propuestas para la Efectividad de las Webs de las Bodegas (Hashim,
2007) considerando los parametros de dimensiones (informacion y procesos),

subdimensiones (propuestas) e items (seccién de ubicacién dentro del website).

Informacién y procesos: considera la informacion basica de la ruta del vino,
como ubicacion general, mapa, accesos, clima, directorio de establecimientos de
hospedaje y restaurantes, ubicacién de las bodegas etc., ademas de presentar
noticias, fotos, videos, etc., de sus productos, servicios, y experiencias que se
viven en la region que comprende la ruta del vino. En resumen incluye todo lo
necesario para que el obtenga informacién positiva de la ruta del vino y se genere

la intencién de viaje.

Creacion de valor: esta dimension comprende toda la informacién adicional que
se s muestra al visitante potencial con el objetivo de completar la oferta turistica y
mejorar su experiencia del viaje. Para conseguir el éxito en el desarrollo del
turismo del vino en la regidn debe mostrarse en el sitio algo mas que vifiedos y
bodegas, por ello en este apartado es necesario mencionar la oferta de elementos
de valor de la ruta como, como la gastronomia regional, experiencias culturales y
enolégicas, wine bar, museos enogastrondmicos, experiencias como los vuelos en
globo, o algunos eventos de las bodegas como las catas aéreas que promueve
Freixenet de México, los festivales tematicos de La Redonda o las catas de vino

de autor de en La hacienda Los Azteca.

Como un elemento de valor del sitio de Facebook se incluyen los “Mapas de
tipologia de experiencias enoturistica” con finalidad que el enoturista potencial
conozca parte de la oferta de la ruta en funcién de las experiencias que desea vivir

asi como el grado de conocimiento en materia vitivinicola que presente.
Principales estrategias de la pagina de Facebook enfocadas a la creacion de valor.

e Publicacién de notas, fotografias y videos donde se priorice las vivencias
positivas de los visitantes de la region.
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e Uso de lenguaje cordial y positivo.

e Promocion de eventos de la region.

e Promocion de nuevas paginas o secciones del portal.

e Permitir a los visitantes del sitio publicar ligas, fotografias, videos y
comentarios en el “Muro”.

e Invitaciones a los usuarios a visitar las paginas de los establecimientos y
bodegas de la region.

e Tener la opcidon de comentarios abiertos permite responder las dudas en

tiempo real.

Construccién de relaciones con el cliente: finalmente este apartado comprende
las herramientas de marketing dirigidas a lograr la comunicacion y la interaccion
con el cliente y la personalizacion de los servicios (marketing relacional) asi como
las herramientas que permiten al cliente compartir con sus contactos (marketing
viral o de cliente a cliente). Como estrategias de marketing relacional que seran
empleadas para generar una red dindmica entre el enoturista y la ruta del vino
propiciando comunicacién mas directa entre lazos de comunicacién y relacion
entre ambas partes, construyendo asi relaciones confiables estables se

recomiendan:;

e Generar comentarios en el “Muro” del sitio de Facebook.

e Contacto personal y periddico con los enoturistas (siempre dar respuesta a
comentarios).

e Priorizar los comentarios positivos.

e I|dentificar las areas de oportunidad que sefialan los visitantes.

e Propiciar comentarios con propuestas de nuevos productos, servicios,
experiencias, etc.

e Exponer promociones de los prestadores de servicios turisticos, en los
comentarios.

e Generar una comunidad virtual con el seguimiento de los comentarios.
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Como estrategias de marketing viral que el usuario puede:

e Recomendar y etiquetar su mejor foto en la regibn a sus contactos de
Facebook y por ende generar la visita en automatica de estos contactos al

sitio de tal manera que la pagina obtiene cada vez mas seguidores.

e Mencionar en el apartado de “Informacion” del sito de Facebook la serie de
links externos, de paginas web oficiales o otros sitios de Facebook de
establecimientos, experiencias, productos y servicios, que cuenten con
presencia en la red, de tal manera que el usuario tiene informacion de
primera mano y mas completa de las experiencias que le llaman la atencion

Vivir.

Con estos elementos ademas de cumplir con proporcionar informacién de la ruta,
y de orientar esta al turismo del vino se busca mostrar al usuario una oferta

turistica completa.

La marca en el dominio: que ayuda a construir valor de marca y aportar
confianza, credibilidad y fomentar la lealtad del cliente (Schegg, 2002). Para ello
la propuesta de nombre sera La Ruta del vino de Querétaro de tal manera que
cualquier usuario en Facebook, escriba estas palabras, gracias a la configuracion
del motor de busqueda que opera Facebook, en automatico arrojara el sitio de
nuestra ruta. Inclusive en motores de busqueda como “Google” al escribir estas
palabras en automatico, aparecera el sitio de Facebook relacionado a esta

propuesta.

En la tabla 6.4 se plantean de manera sintetizada las estrategias especificas
adaptadas al sitio de Facebook de La Ruta del vino de Querétaro.
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Tabla 6.4 Dimensiones propuestas para la efectividad de las webs de las
bodegas adaptadas al sitio de la red social “Facebook” de La Ruta del vino

de Querétaro®

DIMENSIONES

SUBDIMENSIONES

ITEMS DE UBICACION DE LA
INFORMACION Y ESTRATEGIAS

Informacion y
procesos

¢ Ubicacién general.

* Mapa.

® Accesos.

¢ Clima.

¢ Directorio de
establecimientos de
hospedaje y restaurantes.

¢ Ubicacién de las bodegas,
servicios y experiencias.

¢ “Informacién”: se abrira un apartado
especial en informacién donde se
publicard un directorio de
establecimientos de hospedaje de la
ruta, asi como establecimientos de
gastronomia y vino regionales.

Creacion de valor

¢ La informacidn adicional que
su experiencia del viaje.

¢ Oferta de elementos de
valor de la ruta como, la
gastronomia regional,
experiencias culturales y
enoldgicas.

¢ Elementos de valor del sitio
de Facebook.

e “Eventos”: en esta herramienta se
publicaran las fechas de |las
festividades relacionadas al vino, y las
que son parte de la cultura de la
region. Se propone también publicar
todos los eventos relacionados al vino
de la region.

e “Fotos”: se propone crear albumes
dentro del sitio para las categorias de
experiencias de los visitantes,
atractivos culturales, atractivos
naturales, experiencias relacionadas
con el vino, y demas categorias que en
base a sus experiencias propongan los
enoturistas que visiten el sitio. Se
publicaran asi mismo los mapas por
experiencia turistica y el mapa general
de la ruta.

¢ “Informacién”: se abrira un apartado
especial en informacion donde se
publicara un directorio de
establecimientos de hospedaje de la
ruta, asi como establecimientos de

® El prototipo de sitio de Facebook de La Ruta del vino de Querétaro, puede consultarse en el Anexo 2.

122



gastronomia 'y vino regionales.
e “Amigos”: agregaran las ligas de los
website de las bodegas como

Freixenet.
Construccion de e "Muro": en este icono da la opcion
relaciones con el * Marketing relacional. de publicar los comentarios de los
cliente ¢ Marketing viral. enoturistas  potenciales, y cautivos
¢ Creacién de confianza. generando el inicio de la toma de

¢ La marca en el dominio. decisiones.

¢ "Nombre del sitio" : los enoturistas
potenciales 'y cautivos podran
encontrar el sitio con solo poner en el
icono "buscar" las palabras " Ruta del
vino de Querétaro"

Fuente: modificado de Hashim, 2007.

A través de la creacion y desarrollo del sitio en Facebook de La Ruta del vino de
Querétaro se busca desarrollar via web la imagen de la ruta propuesta de la
difusiébn de sus principales caracteristicas de encantamiento, educando a los
enoturistas cautivos y potenciales acerca de lo que pueden y quieren encontrar en
la regién por medio de los comentarios que dejen el sitio, ademas de generar en
las bodegas, los eventos y el vino regional. Por ello es recomendable que el sitio

de Facebook de La Ruta del vino de Querétaro, sea operado en primera instancia,
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por la Secretaria de Turismo de Querétaro, a fin de darle caracter oficial y
aprovechar los recursos e informacion y promocion relacionada al turismo de los

municipios de la region vitivinicola del estado.
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CONCLUSIONES

La busqueda de experiencias turisticas que generan valor, por parte de los
turistas, ha hecho posible el desarrollo de tipologias de turismo muy especificas,
como el “enoturismo” o “turismo del vino”, donde el entorno y la cultura del vino,
son motivo de viaje y no un elemento mas de una region turistica. Para desarrollar
productos relacionados a este turismo dentro de una region vitivinicola con
potencial turistico, es importante, no solo aprovechar si no integrar los recursos
turisticos relacionados con la vitivinicultura, incorporando en la oferta, los
atractivos turisticos naturales, culturales e histéricos monumentales particulares de

la region.

Previo a un andlisis de la literatura relacionada con el enoturismo mundial, asi
como de la operacion de productos enoturisticos, se identificé un producto que
hace posible el desarrollo de las regiones vitivinicolas en el mundo por medio del
aprovechamiento de la afluencia turistica que genera el entorno del vino, aunado a
la integracién de los productos, servicios, y atractivos turisticos de la regiéon bajo
una tematica vinicola, conocido como ruta del vino. En este sentido, y gracias al
desarrollo y aplicacion de metodologia referente a la identificacion del potencial de
regiones enoturisticas, asi como de operacion de rutas del vino, fue posible
identificar el potencial con que cuenta México y en especifico la region vitivinicola
de Querétaro, para desarrollar una ruta del vino, aplicando la metodologia de
Szmulewicz, cuyo principal fundamento es la operacion de este producto bajo el
concepto de cluster, es decir, integrando todos los elementos turisticos regionales
dentro de una temética vinicola, por medio de los parametros en los que operan
las rutas de vino del mundo con mayor éxito, haciendo posible la generacion de un
producto innovador para el turismo enologico , denominado La Ruta del vino de

Querétaro.

Es importante considerar, que si bien el estado de Querétaro actualmente cuenta
con un concepto de recorridos con tematica vinicola, denominado “La Ruta del
Queso y el vino”, esta propuesta pretende no una competencia de productos, sino

innovar en el desarrollo de percepciones positivas basadas en las experiencias
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generadas por la integracion de productos relacionados al turismo enoldgico, los
atractivos culturales, naturales e histéricos de la region vitivinicola del estado de
Querétaro bajo el concepto de cluster, considerando las tendencias turisticas
actuales donde predomina la busqueda de valor con base en intangibles como la

vivencia de experiencias.

La identidad del destino, integrada por el turismo cultural, histérico y natural de la
region, presenta un nivel de aceptacién importante en los visitantes. Por ello es
importante que los nuevos productos a generar, relacionen estas ventajas
regionales con el vino, aprovechando el patrimonio tangible e intangible. Para ello,
durante la investigacion se utilizaron herramientas, como diagndsticos,
cuestionarios, y analisis FODA, entre otros, para identificar las areas de
oportunidad que presenta la regiéon, y en relaciéon a la literatura especializada en
materia de turismo enoldgico y rutas del vino, realizar propuestas encaminadas la

eficiente operacion de este producto turistico bajo en concepto de cluster.

Una vez analizados los resultados, ademas de identificar las areas de oportunidad
gue presenta la region vitivinicola de Querétaro, fue posible desarrollar propuestas
gque forman parte de La Ruta del vino de Querétaro, encaminadas al
fortalecimiento del turismo enoldgico de la regién, y la integracién de todos los
elementos considerados basicos para la operacion de este tipo de turismo bajo un
mismo concepto. Dentro de estas propuestas se encuentra el desarrollo de una
simbologia especifica para la ruta, que permitira una identificacion sencilla de los
productos, servicios y sobretodo, experiencias turisticas con que cuenta la region.
Ademas de la simbologia, también se propone una sefializacion de tipo
informativa, apoyada en la simbologia previamente desarrollada, a lo largo de toda
la region. Es importante considerar que la imagen, es algo fundamental para el
posicionamiento de productos, por ello, también se desarrollo una propuesta de
logotipo, cuyo disefio engloba las principales caracteristicas de La Ruta del vino
de Querétaro. Es recomendable que los productos, servicios y experiencias que

comprende la ruta, porten esta imagen como distintivo, ya que ademas de generar
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identidad y diferenciacién con respecto a otras rutas, contribuye a la percepciéon de

integracion de los elementos antes mencionados, bajo un mismo concepto.

La region vitivinicola de Querétaro, actualmente presenta un incremento de la
demanda en materia enoturistica, lo que hace necesario desarrollar una
segmentacion de mercado en funcion del conocimiento en materia de vinos del
visitante, y las experiencias relacionadas al enoturismo regional que quieran
disfrutar, para desarrollar una oferta adecuada. En este sentido, se identificaron
tres segmentos de enoturistas en la regidon, se clasificaron aplicando los
parametros previamente mencionados de Enoturistas expertos, Enoturistas
aficionados y Enoturistas Ocasionales, asi mismo, se determino su tamafioy valor
en términos econdmicos. Con esta informacion, es posible desarrollar, desde
instrumentos de medicion del turismo enoldgico regional, basados en el
comportamiento que presenta cada segmento, hasta el desarrollo de estrategias y
productos adecuados para cada uno, con la finalidad de incrementar la afluencia
turistica, pero sobretodo el gasto promedio por visitante, por concepto de turismo
enoldgico en la region. Aunado a esto, se aprovechard& como canal de
comercializacidon las redes sociales, en especifico, la red social Facebook. Lo
anterior, permitird una promocién mas personalizada de los productos abarcando
todos los segmentos, generando alternativas de experiencia basadas en
percepciones positivas de la oferta de la ruta, identificando areas de oportunidad, y
prestando atencién personalizada en tiempo real. Considerando las caracteristicas
del mercado y sus segmentos, el bajo costo, asi como el alcance que representa,
el uso de esta red social, es viable que este pueda ser considerado como el

principal canal de comercializacion de la ruta.

Sera necesario que los principales actores que intervienen en la region incluido
gobierno estatal y federal, estén conscientes de la importancia de que todos los
proyectos turisticos relacionados con el enoturismo, basen su desarrollo no solo
en la promocion del vino, sino en la conservacion sustentable de los atractivos y

productos turisticos que caracterizan a la region vitivinicola de Querétaro
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Con el desarrollo, operacion y seguimiento de la propuesta de La Ruta del vino de
Querétaro bajo el concepto de clUster, se espera posicionar a esta region como un
producto turistico nacional que genera valor a través de las experiencias
relacionadas con el vino, para cada uno de los segmentos de mercado que la
visitan, haciendo posible la evolucién de la region de un producto turistico de fin de
semana a un destino turistico para todo el afio, aprovechando las ventajas de la
comercializacién via redes sociales, con una estrategia enfocada en la generacién
de percepciones positivas por parte de los enoturistas cautivos y potenciales, en

busqueda de su consolidacion como referente del turismo nacional.

128



FUENTES DE INFORMACION
Acerenza, M.A. (1993). Promocion Turistica: un enfoque metodolégico. Ed. Trillas.

Bordas, E. (1993). Aumentando la Competitividad de los Negocios Turisticos

Mexicanos. Céatedra sobre Turismo “Miguel Aleman Valdés 1993”.

Boullon, R. (2004). Marketing Turistico: una perspectiva desde la planificacion.

Ediciones Turisticas.

Briedehhann, J. (2003). Tourism Routes as a Tool for the Economic Development

of rural Areas- Vibrant hope or impossible Dream. Tourism Management.

Brunori, G. (2000). Synergy and coherence through collective action: some insights

from wine routes in Tuscany. Sociologia Ruralis.
Charters, S. (2002). Who is the wine tourist? Tourism Management.

Diaz Armas, R. (2008). Potencialidad e integracion del turismo del vino en un
destino de sol y playa: el caso de Tenerife. PASOS Revista de Turismo y

Patrimonio Cultural.

Garijo, C. (2007). La Viticultura como Recurso Turistico: de lugar de trabajo a
centro de interpretacién. Su integracidbn en una oferta turistica mas amplia.
Ponencia. Primer Congreso Internacional de Turismo enolégico, Jerez, Espafa
Diciembre 2007.

Garmendia, I. (2007).Comercializacion del Enoturismo. Ponencia. ler Congreso

Internacional de Turismo enologico, Jerez, Espafia Diciembre 2007.

Getz, D. (2000). Explore wine tourism: management, development and

destinations. Cognizant Communication Corporation.

Getz, D. (2006). Critical success factors for wine tourism regions: a demand

analysis. Tourism Management.

129



Gilbert, D.C. (1992). Touristic development of a viticultural regions of Spain.

International Journal of Winemarketing.

Hall, C. M. (2000). Wine tourism around the world: development, management and

markets. Elsevier, Oxford.

Hall, C.M. (2006). Development Management and Markets in wine tourism.

Elsevier Butterworth Heinemann, Oxford

Hashim, n. (2007). A review of hospitality website design frameworks. Springer-
Wien.

Herbert, D.(2001). Literary Places, Tourism and the Heritage Experience. Annals of

Tourism Research

Lépez, T. (2008). La creacién de productos turisticos utilizando rutas enoldgicas.
PASOS Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, Numero Especial. Turismo

Gastronémico y Enoturismo.

Merinos K. (2009). FODA — PEYEA. Presentacién. Universidad Anahuac Campus

Norte. Facultad de Economia y Negocios.

Ministerio de industria, comercio y turismo (2000). Propuesta para la asistencia
técnica para el desarrollo del estudio de definicion del producto Rutas del vino de

Espafa. Servicio de Publicaciones del Ministerio de Industria, Comercio y Turismo.

Murphy, J. (2003). The Use of domain names by E-branding by the world’s top

brands. Electronic Markets.

Patronato provincial de turismo de cordoba (2005). Plan estratégico para el
desarrollo de un plan de dinamizacién del producto turistico Ruta del vino Montilla-

Moriles. Servicio de Publicaciones de la Diputacion de Cérdoba.

Ravenscroft, N. (2001). Wine tourism, culture and the everyday: A theoretical note.

Tourism and Hospitality Research.

130



Reichheld, F. (1996). The Loyalty Effect. Cambridge,Harvard Business School

Press.

Richardson, O. (2002). Utilisation of the World Wide Web by wine producers.

International Journal of Wine Marketing.

Secretaria de Turismo de Meéxico (SECTUR) (2001) Identificacion de
potencialidades turisticas en regiones y municipios, Fasciculo 8. Serie de

documentos técnicos en competitividad.

Secretaria de Turismo de México (SECTUR) (2004). Guia de senaletica para
areas en donde se practican actividades de turismo alternativo, Fasciculo 4. Serie

de turismo alternativo.

Secretaria de Turismo de México (SECTUR) (2007). Programa Sectorial de
Turismo 2007-2012.

Sellitto, C. (2003). A review of the web sites of small australian wineries:

motivations, goals and success. Information technology and management.

Sharples, I. (2002). Wine tourism in Chile. A brave new step for a brave new world.

International Journal of Wine Marketing.

Schegg, R. (2002).Benchmarks of web site design and marketing by swiss hotels.

Information technology & tourism.

Smith, P. (2006). Este tipo de viajes no son improvisados. Entrevista. Revista

vinos y vifias

Szmulewicz, pablo (2007). Métodos de evaluacion del potencial turistico de vifias
y valles vinicolas. Ponencia. Primer Congreso Internacional de Turismo enoldgico,

Jerez, Espafia Diciembre 2007.
Universidad del Congreso (2007). Diagnéstico sobre turismo del vino. Informe.

Waller, D. (2006).Wine tourism, the case of Alsace, France. Bournemouth

University Magazine.

131



EN INTERNET:

Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado (AMAI)
(Diciembre, 2010). Clasificacion de niveles socioeconémicos de la AMAI,

Www.amai.org

AUINFO (Marzo, 2009). Australia wine regions

http://www.auinfo.com/australia_wine_regions.

Australian Bureau of Statistics, (Marzo, 2009). Sales of Australian Wine and

Brandy y Winemakers. www.abs.gov.au/AUSSTATS.

Australian Tourist Commission, (Marzo,2009). Food and wine tourismactsheet.

www.dtftwid.qld.gov.au/_DocumentsWine-Tourism-FactSheets.

Consejo de promocion turistica de baja california. (Septiembre, 2008).

http://lwww.visitmexico.com/wb/Visitmexico/Visi_dondeir_ruta_del_vino.

Direction du Tourisme, (Marzo, 2009). Evolution du marché touristique mondial
depuis 10 ans etpositionnement de la France.
http://www.tourisme.gouv.fr/fr/z2/stat/tis/att00011646/TIS04 2006 v2004.pdf.

Freixenet de México (Septiembre, 2008). http://www.freixenetmexico.com.mx

Instituto Nacional de Geografia Estadistica e Informatica (INEGI) (Noviembre,

2010). http://www.inegi.gob.mx

Jafari, J. (Marzo, 2009). La cientificacibn del turismo Contribuciones a la

Economia, http://www.eumed.net/ce/ .
L'Associazione Nazionale, Citta del Vino (Marzo, 2009). www.cittadelvino.com

Mora, A. (Septiembre, 2008) Los efectos de la innovaciéon en el turismo.

www.tragsa.es/filedctos/manual_de_olslo.pdf

Municipio de Tequisquiapan (Marzo, 2009)
http://lwww.tequisquiapan.com.mx/docs.php?id=115

132



Napa valley vintner’s, (Marzo, 2009) Taste Napa Valley: Wineries on The Road.

http://www.napavintners.com/tours/tour_calendar.htmi

Organismo Regulador del Turismo y La ruta del vino de la Rioja (Marzo, 2009).

www.lariojaturismo.com
Rio grande do sul on line (Marzo, 2009). www1.folha.uol.com.br
Robinson jancis (Marzo, 2009). Wine critic. http://www.jancisrobinson.com/

Secretaria de Turismo del Estado de Querétaro (Marzo, 2009).

http://www.queretaro.travel/
Universidade de Caxias do Sul (Marzo 2009) www.ucs.br

Winecountry.it, (Marzo, 2009). Wine is the Main Italian Export.

http://www.winecountry.it/articles/newsandgeneralinformation/360

133



ANEXOS

Ruda del yise

Querétaro



ANEXO 1 Instrumentos de medicion, y resultados de los estudios y

CUESTIONARIO

Laruta del vino de Querétaro

1. Sabe en qué consiste una ruta del vino

a) Si b)No
2. Edad
a) 25-34
b) 34-44
c) 45-54

d) Mas de 55, ¢ Cuantos?

3. Sexo

a) Masculino

b) Femenino

4. Estado civil

a) Soltero
b) Separado / Divorciado

c) Casado/ Union Libre

5. Grado de estudios

a) Preparatoria
b) Licenciatura

c) Posgrado

6. Ocupacioén

a) Estudia

| g y 1 / /
Rl REL

Querétaro

diagndsticos

Yasra,,
b) Trabaja
c) Jubilado

7. Dentro de que rango considera su

mensual

a) Menos de $ 15,000

b) De $ 16,000 a $ 40,000
c) De $41,000a $ 55,000
d) Masde $ 55,000

8. ¢Cual es su lugar de residencia?

a) Distrito Federal (delegacion)
b) Estado de México (Municipio)
c) Querétaro(Municipio

d) Otro(Estado y Municipio)

9. ¢, Cuéntas veces ha visitado laregion?

a) lravez

b) 2ab5

c) 5al0

d) Masde 10

ingreso

10. ;Aproximadamente al afio cada cuanto viene a

estaregion?

e) la3veces

f) 3 ab5veces

135



g) Masde 5 veces

11. De los siguientes municipios sefiale que

atractivos turisticos conoce (plaza)

a) Tequisquiapan

b) Ezequiel Montes (Pefia de

Bernal)
c) San Juan del Rio

11. Con quien acostumbra vacacionar en cuando

visita esta region

a) Solo

b) Con pareja
c) Amigos

d) Familia

e) Otro (especifique)

13. ¢(Cual es su gasto promedio por persona cuando

vistalaregion? (precio)

a) Menos de $1000
b) De $1001 a $2000
c) De $2001 a $3000
d) Mas de $3000 ¢.cuanto?
14. Cuando viene a esta region cual es su motivacion

principal :(elija s6lo una opcién)

a) Solo para degustar el vino de la region

b) Conocer més de la cultura del vino

c) Disfrutar de un momento agradable con
compafiia

d) Realizar alguna actividad relacionada con el
turismo de aventura

e) Disfrutar del paisaje

f)  Acudo a una celebracion relacionada con el
vino (festivales, ferias etc.)

g) Motivos familiares

h) Otro

15. ¢Cuéando visita la regién, cuantos dias

permanece?

a) Solo la visito durante un dia

b) 1 a2 Noches o Fin de Semana
c) 3ab5Noches

d) 5a7Noches

e) Mas de 7 Noches Cuantas

16. ¢ Cual es su forma de hospedaje?

a) Hotel
b) Casa Propia

c) Casa Familiar

d) Camping
e) Otro,
Especifique

17. En general ¢Por cuél de los siguientes motivos

consume vino? (Elije sélo una opcién)

a)
b)

<)

d)

e)

Una ocasion especial

Es parte de mi costumbre consumir vino
regularmente

Cuando a mi parecer se trata de un muy buen
vino

En eventos sociales

Nunca

18. ;Cuando viene a esta regién, consume vino?

a)
b)

Siempre

Nunca

19. ¢Cuando viene a esta regidn, acostumbra

comprar vino?

a)
b)

Siempre

Nunca
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20. ¢Asiste anualmente a algun evento (feria,

festival, etc.) en laregién?

a) Si, ¢Cual?
b) No

21. De las siguientes actividades ¢cuales ha

realizado durante su estancia en la regiéon? (tipo de

enoturista)

a) Recorrido por los vifiedos

b) Asistencia a Festivales con tematica
Vinicola

c) Cenas especiales de maridaje

d) Catas y presentaciones de vinos

22. ¢Del 1 al 5, siendo (1 el minimo y 5 el méaximo)

Cual es su nivel de conocimiento de vinos

Principiante Experto

23. ¢Ha oido de alguna ruta del vino?

a) Si¢Cuél?

b) No

24. ¢Cual de los siguientes productos le gustaria
disfrutar en la region? (puede elegir mas de una

opcioén)

a) Museos relacionados con el vino

b) Guias especializados en el vino

¢) Recorridos en bicicleta por los vifiedos

d) Un transporte que de recorrido por los
lugares mas interesantes de la region
combinando elementos y tradicion
vinicola

e) Otro

25. Si ha venido méas de una ocasion a esta region
¢con cual de los siguientes enunciados relacionaria

sus estancias aqui?

a) Disfrute de un buen momento familiar

b) Disfrute de un excelente vino y una
deliciosa comida

c) No tenia idea de la historia cultural que
tenia esta region

d) Vivi una experiencia extrema que muy
pocos disfrutaron

e) Aprendi mucho del vino y me genero

interés por conocer mas

26. ¢(Cémo se entero de la region? (elija solo una

opcioén) (promocion)

a) Lugares especializados en vino

b) Comentarios de amigos o familiares

c) Soy residente de la region

d) Redes sociales (Facebook, Twitter,
Hotmail etc.)

e) Por medios de comunicacién

f)  Por portales web oficiales de turismo

g) Otro (especifique)

27. ¢Cual considera que seria el mejor medio para
difundir los atractivos turisticos de la region? (elija

solo una opcién) (promocion)

h)  Lugares especializados en vino

i)  Flyers

j)  Espectaculares

k) Redes Sociales (Facebook, Twitter,
Hotmail etc.)

)  Recomendaciones

m) E-mail

n) Pagina Web

0) Otro (especifique)
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Graficas y resultados de la aplicacién de instrumentos de medicion

Conocimiento del concepto "Ruta del vino"

W a) Conocen el concepto de "Ruta del vino"

mb) No conocen el concepto de "Ruta del vino"

Fuente: elaboracion propia.

Género de los enoturistas que visitan la region

Ma) Masculino

mb) Femenino

Fuente: elaboracion propia.
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Grado de estudios de los enoturistas que visitan la region

Wa) Preparatoria

®mb) Licenciatura

mc) Posgrado

Fuente: elaboracion propia

Ocupacion de los enoturistas que visitan la region

ma) Estudia
mb) Trabaja

Ec) Jubilado

Fuente: elaboracion propia
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Residencia de los visitnates de la region

Wa) Distrito Federal
mb) Estado de México
mc) Querétaro

md) Otro

Fuente: elaboracion propia
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Fuente: elaboracion propia
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Estimado de visitas anuales por visitante a la region

me) 1a3veces
mf) 3ab5veces

mg) Masdeb5 veces

Fuente: elaboracion propia

Gasto promedio por persona cuando vista la region

ma) Menosde$1,000
mb) De$1,001a52,000
mc) De$2,001a53,000

md) MasdeS$3,000

Fuente: Elaboracion propia
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Principales motivaciones de los visitantes

ma) Soloparadegustar el vino de laregion

mb) Conocer mas dela cultura del vino

mc) Disfrutar de un momento agradable con compaiiia

W d) Realizar alguna actividad relacionada con el turismo de
aventura

me) Disfrutar del paisaje

mf) Acudo auna celebracion relacionada con el vino (festivales,
ferias etc)

mg) Motivos familiares

mh) Otro

Fuente: elaboracion propia

Tendencia de hospedaje por numero de noches de los enoturistas
de la region

ma) Solola visito durante el dia
mb) 1a2noches o finde semana
mc) 3a5noches

md) 5a7noches

me) Masde 7 noches

Fuente: elaboracion propia
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Tendencia de hospedaje por tipo de alojamiento de los enoturistas
de la region

Hotel

CasaPropia

Casa Familiar

Camping

No me hospedo

Otro

Fuente: elaboracion propia

Tendencia de consumo de vino de los visitantes de la region

ma) Una ocasion especial

®Eb) Esparte de micostumbre consumir vino regularmente

mc) Cuando a miparecer se trata de un muy buen vino

md) En eventos sociales

Me) Nunca

Fuente: elaboracion propia

144




Tendencia de consumo de vino cada vez que se visita la region

Ma) Siempre ®mb) Nunca

Tendencia de compra de vino cada vez que se visita la region

ma) Siempre mb) Nunca

Fuente: elaboracion propia

Asistencia a eventos relacionados con el enoturismo de los visitantes de
la region

W a) Asiste al menos una vez al
ano a algun evento relacionado
con el vino en la region

mb) No siste al menos una vez al
afno a algun evento relacionado
con el vino en la region

Fuente: elaboracién propia
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Principales actividades relacionadas con el enoturismo que
realizan los visitantes a la region

W a) Recorrido por los vifiedos

B b) Asistenciaa Festivales con
tematica Vinicola

mc) Cenas especiales de maridaje

md) Catasy presentaciones de vinos

Fuente: elaboracion propia

Principales eventos relacionados con el vino que motivan el
turismo a la region

| Feria internacional del vino y el queso
Tequisquiapan

m Freixenet Festival de la paella Ezequiel
Montes

m Freixenet Fiesta de la vendimia
Ezequiel Montes

m Freixenet Mercado loco Ezequiel
Montes

M Freixenet cata en globo aerostatico
Ezequiel Montes

m Freixenet catas especiales Ezequiel
Montes

m Freixenet Concierto de navidad
Ezequiel Montes

1 "La Redonda" Fiesta de la vendimia
Ezequiel Montes

Fuente: elaboracion propia
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Nivel de conocimiento de vinos de los visitantes de la region

M 1 principiante

m 5 Experto

Fuente: elaboracion propia

Principales "Rutas del vino" identificadas por los visitantes

B Ruta del vino de Baja California
m Rutadel vino de Rioja

B Ruta del vino de Bordeux

B Rutadel vino de Colchagua

m Ruta del vino Riviera del Duero

® Rutadel vino Valle de Napa

Fuente: elaboracion propia
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Productos y experiencias sugeridas por los visitantes de la region

Ma) Museos relacionados con el vino

W b) Guias especializados en el vino

mc) Recorridos en bicicleta por los vifiedos

Bmd) Un transporte que de recorrido por los
lugares mas interesantes de la region
combinando elementos y tradicion vinicola

me) Otro

Fuente: elaboracion propia

Principales experiencias disfrutadas por los visitantes en la region

Wa) Disfrute de un buen momento
familiar

mb) Disfrute de un excelente vinoy
una deliciosa comida

mc) No tenia idea de la historia
cultural que tenia esta region

md) Vivi una experiencia extrema
que muy pocos disfrutaron

me) Aprendi mucho del vino y me

., .genero interés por conocer mas
Fuente: elaboracion prop|5 P




Como conocieron la region los vistitantes

Wa) Lugares especializados en vino

mb) Comentarios de amigos o
familiares

@c) Soy residente de la region

md) Redes Sociales (Facebook,
Twitter, Hotmail etc.)

We) Por medios de comunicacion

mf) Por portales web oficiales de
turismo

mg) Otro

Fuente: elaboracion propia

Preferencia de promocion de la region por medios de comunicacion,

de los visitantes

Wa) Lugares especializados en vino

mb) Flyers

Wc) Espectaculares

Bd) Redes Sociales (Facebook, Twitter,
Hotmail etc.)

Me) Recomendaciones

mf) E-mail

mg) Pagina Web

mh) Otro
(especifique)

Fuente: Elaboracion propia
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Matriz de cruces entre principales atractivos de la ruta por municipio, con

las experiencias adaptadas a las necesidades de los visitantes y la

segmentacion del mercado

PRINCIPALES ATRACTIVOS TURISTICOS DE LA RUTA DEL

VINO DE QUERETARO

Tipos de Atractivos

Atractivos Naturales
ATRACTIVO

Mina de Opalo "La Carbonera"
Parque "La pila"
Presa Paso de Tablas

Cascada "Cola de caballo"
Pefia de Bernal

Atractivos Culturales
ATRACTIVO

Museo del vino y el queso
Feria internacional del vino y el queso
Feria regional de la cesteria

Fiesta de Nuestra Sefiora de la
Asuncién
Paseos en Globo aerostético

Mercado de artesanias de vara 'y
mimbre
Parques acuéticos y balnearios

Recorridos de leyendas de "TX"

Recorrido de tranvia por San Juan del
Rio
Feria internacional de San Juan del Rio

Espectaculo de luz 'y sonido en la Pefia
de Bernal

Equinoccio de primavera en la Pefia de
Bernal

Freixenet de México (Recorridos por la
bodegay vifiedos)

Bodegas "La Redonda" (Recorridos por
la bodegay vifiedos)

Eventos culturales de Freixenet
(Festival de la paella, Festival de la
vendimia, Mercado loco, Cena en las
Bodegas, Cata en Globo aerostatico,
Presentaciones de vinos etc.)
Eventos culturales de Freixenet
(Festival Italiano, Festival espafiol,
catas especiales, la Vendimia, entre
otros)

Catar el vino de la region directamente
en bodega.

Cursos de Catay maridaje.

Concursos de Cata y maridaje.

Presentaciones y degustaciones de
nuevos vinos en la region

Compra de vinos directamente en la
bodega de produccion.

REGION
Tequisquiapan
Tequisquiapan
Ezequiel
Montes
Ezequiel
Montes

Ezequiel
Montes

REGION
Tequisquiapan
Tequisquiapan
Tequisquiapan
Tequisquiapan

Tequisquiapan
Tequisquiapan

Tequisquiapan
Tequisquiapan

San Juan del
Rio

San Juan del
Rio

Ezequiel
Montes

Ezequiel
Montes
Ezequiel
Montes

Ezequiel
Montes

Ezequiel
Montes

Ezequiel
Montes

Ezequiel
Montes

Ezequiel
Montes,
Tequisquiapan
Ezequiel
Montes,
Tequisquiapan
Ezequiel
Montes,
Tequisquiapan
Ezequiel
Montes,

EXPERIENCIAS ADAPTADAS A LAS
NECESIDADES DE LOS VISITANTES

EXPERIENCIA GRADO DE
CONOCIMIENTO
DE ENOTURISMO
Ocio | Aprendizaje | Interesado | Experto
X X
X X
X X
X X
X X
X X X X
X X X X
X X
X X
X
X
X X
X X
X X
X X
X X
X
X X X
X X X X
X X X X
X X X X
X X X X
X X
X X X
X X
X X X X

SEGMENTACION DE MERCADO

TIPO DE ENOTURISTA
RECOMENDADO

Conocedor

Vacacional
o de Ocio

x X

>

X X X||X|Xx x| X

Ocasional o
de Paquete
Turistico

X X | X X

X X X|| X|X x X x| X



Compra de vinos directamente en la Ezequiel X

bodega de produccion. Montes,
Tequisquiapan
Congresos, convenciones, cursos, Ezequiel
talleres etc., relacionados con el vino Montes,
de la region. Tequisquiapan
Conocer y platicar con endlogos y Ezequiel
Sommeliers de la region o invitados a Montes,
algun festival de la region. Tequisquiapan

Atractivos Histérico Monumentales

ATRACTIVO REGION

Centro geografico de México Tequisquiapan X

Templo de Sta. Ma. De la Asuncién Tequisquiapan X

Vieja estacion de trenes de Bernal Tequisquiapan X

Puente de la historia San Juan del X
Rio

Museo de la muerte San Juan del X
Rio

Plaza de los Fundadores San Juan del X
Rio

Museo de las mascaras Ezequiel X
Montes

Fuente: Elaboracion propia

x| X X X

X | X | X | X

x| X
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ANEXO 2 Prototipo del sitio de Facebook de La Ruta del vino de Querétaro

La Ruta del Vino de Queretaro

2«4& u UV’M Muro  Informacién Fotos Foros Cuadros Eventos »

ueretam Rutas del vino Nuestra experiencia con en la vendimia 2010 ha sido
geniall. Excursiones por las hodegas, pisado de uvas, incluyendo
actividades para nifios. Pongo la foto g mas me gusto de los vifiedos

Muy recomendable para visitar !

4 de 18 fotos de otros Ver todas

|
2
{8 £ 17 de octubre 2 las 4:43 - Comentar Me gusta: Denunciar
£ A Rutas de Vino le gusta esto.

¥ Orlando Lumbreras espectaculo de la naturaiena. Fantistco

9 A‘.
Bl 17 de octubre 2 as 11:57 + Me gusta

'gj. nguh.
QWM%:M Muro Informacién  Fotos Foros Eventos Video »

Querétaro
_ Informacidn basica
Sugerir esta pagina a mis amigos
Ubicacion

Informacion detallada

Informacion Directorio de establecimientos de hospedaje y
Eundacién: restaurantes.

R Ubicacidnde las bodegas, servicios y experiencias.
A 1.407 personas les gusta esto

mﬁu

Fuente: elaboracién propia
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5 Me gusta

Muro Informacion Fotos Foros Eventos Video »

3 dlbumes de fotos

Ver comentarios

Mi experiencia

Atractivos Mapas de
experiencias

37 i o Eda
27 fotos 7 fotos S fotos

Fuente: elaboracién propia

Rods Al vime.

Querétaro

Fotos del perfil
1 foto
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ANEXO 3: Evidencias de participacion y difusion de la investigacion en

publicaciones, congresos y foros

Publicaciones:

€@ 3 — T | ) — . L B Eeweeanl BY - | e — —

UriSmo...

Entrevista
Irene Mia. Dol Foro Economico Mundisl acerca del Reporte de Compatitividad de la Industria de
los Viajesy el Turismo

Articulos de Actualidad
|  Ana Cristina Gozalo. Madidas para superarios efectos de Ia crisis economica en el sector twistico:
!a hoja da ruts pars la recuperacion de la OMT. El caso de Espafia

Blanca Peérez-Saugquillo. / Encuentro lbeoramericano de Turismo Sostenible,
27 al 30de octubre de 2009, Santa Cruz de la Sierra, Bolivia

Nuestras Experiencias
México, Espana y Colombis

Actividades de la REI en Turismo
Eventos y Convocatorias
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"

REl en Turismo

LIC. VICTOR
ADRIAN ALPIZAR
PADILLA

Seccion de Estudios de
Posgrado e Investigacion
de la Escuela Superior
de Turismo del IPN

M. EN A.
Ma. MAGDALENA

MALDONADO
Seccion de Estudios de
Posgrado e
Investigacion de la
Escuela Superior de
Turismo del IPN

P —

Integracion de la Ruta del Vino
en Querétaro: un Producto Innovador:
Caso Meéxico

INDICADORES DE CONTEXTO

Pais: México

Regidén: Estado de Querétaro

Municipios: San Juan del Rio, Tequisquiapan, Ezequiel Montes
Poblacién beneficiada: 190,984 hab.

RESUMEN

La presente investigacién pretende demostrar la factibilidad de
la integracion de una “Ruta del Vino en Querétaro”, mediante
el aprovechamiento de los recursos culturales y naturales, de
la region bajo el concepto de clister basado en la aplicacién
de la metodologia planteada por Pablo Szmulewicz, que ha
permitido el éxito de este clister en otras zonas del mundo y
considerando La formacién de nuevos nichos de mercado
turistico asi como la necesaria diversificacién de los merca-
dos, hace necesario desarrollar productos turisticos donde la
cultura, el folclore, las tradiciones, el paisaje, y la comercializa-
cién aunado a la vivencia de experiencias, valor e innovacién

© cepokr
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Redalyc s !
Sistema de Informacion Cientifica "i_’f; re a |yC i 3

Red de Revistas Cientificas de América Latina, el Caribe, Espafia y Poriugal

Alpizar Padilla, Victor Adrian; Maldonado Avalos, Maria Magdalena

INTEGRACION DE LA RUTA DEL VINO EN QUERETARO, UN PRODUCTO
INNOVADOR
Quivera, vol. 11, ndm. 2, junio-diciembre, 2009, pp. 97-109
Universidad Autonoma del Estado de Mexico
Meéxico

= Quivera

Q u 1 V e I" a ISSM (Version impresa); 1405-8626
quiveraZ2l08@gmail com

S P r————— | |7/ cr2icac] Autonoma del Estado de México

territoriabes, amdsentabes v sociabes México

2 Como citar? Mumero completo Mas informacion del articulo Fagina de la revisia

www.redalyc.org
Proyecto académico sin fines de lucro, desamollado bajo la iniciativa de acceso abierto
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InteGRaCdN D2 ta Ruta oat Vino

Queitaro.
Un PrRODUCTO INNOVADOR

Escuala Suparior da Turismo del IPN

Vivir expetiencias genera
valor, Ja Iancvacién =3
valo: im  experiencis
encturistica

E wnhsmo y el vino, wno
eXperencic codo vez mas
compenatrados resshondo
en “enotnsms O wnsma dal
viro". Llos poducios vy
WIVCOS gue  megron ef
ciser de lo Ruia del viro
peeden %mar vabor disteo
pora cado persona gque las

Visrio:

lo Ruia del VYine de

Querétars

Imegrocion da  Jos mcursos y
sarvicios funsicos de Jos muncipios
de Son Juon de! Rio, Exequel
Momes, Bamol y Teguisguiopan,
Edo. De Guesioro, mlacionodas
con ! vino, QU pPOLOXIONG NT
experenciac de corocmienio VY
disfruie entre los turistas y o cultura
del vimo fomemtondo wn desorrolo
S0CH0-econdmico magrol

Creando experiencias y Generando valor en lo Ruta del viro

==
<
= e
2
— N

La Rua de! vine come produtta
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