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Potencialidad e integracion del “turismo del vino” en un destino de
sol y playa: el caso de Tenerife

Ricardo J. Diaz Armas'
Universidad de La Laguna (Espafia)

Resumen: El turismo del vino tiene una concepcion distinta en un destino masivo de sol y playa. En este
caso el enoturismo convive con ese modelo turistico y es un producto complementario que favorece la
diversificacion en la oferta actual. EIl turismo del vino puede complementar la ya existente oferta turisti-
ca, con lo que las regiones, turisticas y a la vez viniferas, podrian apoyarse en las experiencias y conoci-
miento del vino por parte del visitante y utilizarlas como hecho diferencial competitivo frente a otros
destinos de sol y playa que no poseen esta particularidad. Con ello ademas se favorecera el lanzamiento
del producto turistico del vino, pues la demanda latente ya esta en las zonas turisticas que rodean el area
vinicola. En este sentido, una vez que se descubren las motivaciones para acudir al destino Tenerife, se
localiza un mercado sensible a la ruta del vino Tacoronte-Acentejo en el asentamiento turistico del Puer-
to de la Cruz (una de las principales zonas turisticas de Tenerife). Asi, tras conocer los beneficios busca-
dos por el visitante del Puerto de la Cruz, se ha contrastado la existencia de dos segmentos latentes que
pueden ser atraidos hacia la oferta actual de la ruta del vino en Tacoronte-Acentejo, al verificar que per-
siguen, ademas del climay el sol y playa (principales motivaciones para viajar al destino Tenerife), otros
beneficios que son susceptibles de ser ofertados por la ruta del vino.
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Abstract: Tourism wine is different in massive sun and sand destination. In this case the winery lives
with this tourism model and is a complementary product that promotes diversification in the current
destination. Tourism wine can complement the existing tourism offer. The regions could rely on the
experience and knowledge of wine by the visitor and use them as fact differential competitive with other
destinations that do not have this feature. It also should promote the launch of the wine tourism because
the potential demand is in the tourist areas, next to the wine area. Once we discover the motivations to
came to Tenerife destination, we located a sensitive market to the wine route Tacoronte-Acentejo. This
market is in Puerto de la Cruz (one of the major tourist areas of Tenerife), because the analysis of bene-
fits sought of visitors from Puerto de la Cruz, has contrasted the existence of two segments that can be
attracted to the current wine route, Tacoronte-Acentejo. This segment wants, in addition to the climate
and the sun and sand (main motivations for travel destination Tenerife), other benefits that are likely to
be offered by the wine route.
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Importancia del turismo del vino

La industria del turismo y el sector del
vino cada vez méas se contemplan bajo un
halo de simbiosis positiva, de la que ha
surgido una nueva actividad turistica iden-
tificada como “turismo del vind’. Vino y
turismo han conectado en la realidad hace
afios, aunque su relacién no ha sido recono-
cida hasta ahora por administraciones
publicas, investigadores e industria vinico-
la. Para el destino turistico, el vino es un
atributo relevante que amplia los factores
de motivacién/beneficios de la visita y cubre
la demanda actual de los amantes del vino
durante la visita al destino. Para la indus-
tria del vino es una manera facil de crear
relaciones con consumidores, actuales y
nuevos, que desean experiencias con el
mundo de la viticultura o permite a la bo-
dega vender el vino a los visitantes durante
su estancia, en resumen actuar durante la
visita a la bodega para mejorar su éxito
empresarial.

Segiin Getz y Brown (2006) esta produ-
ciéndose un auge de los destinos turisticos
que poseen viticultura, gastronomia, cultu-
ra, patrimonio, asi como un estilo de vida
vinculado al mundo del vino, debido a que
una gran parte del mercado turistico desea
experimentar con esta nueva practica turis-
tica. La importancia estratégica del turismo
del vino se manifiesta en las publicaciones
de investigadores de diversos paises, como
Australia (Dowling y Carlsen, 1999), Ca-
nada (Telfer, 2001; Williams y Kelly, 2001;
Williams y Dossa, 2003 ; Hashimoto y Tel-
fer, 2003), Chile (Sharples, 2002), Francia
(Thevenin, 1996; Frochot, 2000), Hungria
(Szivas, 1999), Italia, Nueva Zelanda (Be-
verland, 1998; Mitchell y Hall, 2003), Suda-
frica (Preston - Whyte, 2000; Bruwer, 2003;
Demhardt, 2003), los EE.UU. (Skinner,
2000), y el Reino Unido (Howley & Van
Westering, 2000).

En el caso particular de Espana el tra-
bajo de Gilbert (1992) y los trabajos sobre
Valencia, Priorato o Montilla-Moriles,
abordan como el desarrollo de este producto
turistico, gestionado por pequefias y me-
dianas empresas, puede servir de comple-
mento a otras actividades en las zonas ru-
rales, generando riqueza y creando puestos
de trabajo (Lépez-Guzmén, Millan, Sanchez
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y Agudo, 2007). Los investigadores argu-
mentan que las bodegas han de considerar
el enoturismo una actividad adicional al
intercambio que ya llevan a cabo con el
mercado de consumo. En regiones de cierta
importancia vinifera el mercado turistico
posee un doble valor: es nuevo modelo de
negocio que permitiria rentabilidades com-
plementarias y ademas es un nuevo canal
de venta directo sin intermediarios en la
propia bodega (Fraser y Alonso, 2006).

El turismo del vino es una experiencia
turistica mas, con la particularidad de es-
tar vinculada al medio rural permitiendo
fortalecer y sostener la actividad social y
cultural del sector agrario (Lépez-Guzman,
Millan, Sanchez y Agudo, 2007). El turismo
del vino puede complementar la ya existen-
te oferta turistica, con lo que las regiones,
turisticas y a la vez viniferas, podrian apo-
yarse en las experiencias y conocimiento
del vino por parte del turista y utilizarlas
como hecho diferencial competitivo frente a
otros destinos que no poseen esta particula-
ridad.

En el caso de destinos ya establecidos, el
turismo del vino puede ser un factor mas de
motivacién para visitar un destino turisti-
co, bien si queremos promocionar una zona
o0 area, pues las zonas vitivinicolas gozan de
buen clima y entorno natural cuidado
(Charters y Ali-Knight, 2002), o bien si la
estrategia es diversificar la actual oferta
turistica del destino. No obstante hay que
considerar como estructurar y conceptuar el
producto turistico vinicola dentro de la ofer-
ta turistica ya existente.

Los visitantes de la zona vinifera espe-
ran satisfacer sus principales motivaciones
de viaje vinculadas al mundo del vino que
son variadas, el vino es la excusa para
experimentar la cultura y tradiciones de un
lugar vinicola. Getz (2000) concluye, en este
sentido, que los beneficios buscados en la
regiéon vinifera, vino y gastronomia, no
siempre son las principales motivaciones de
la visita. Cada destino/regién visitada reci-
be turistas con diferentes prioridades y por
ello puede ocurrir que el vino, o el binomio
vino-gastronomia, tengan un primer, se-
gundo o tercer lugar en la preferencia del
visitante. Los turistas disfrutan de una
experiencia vinculada al vino pero debemos
prever que otras motivaciones como el sol y
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playa, la cultura, el ocio,... pueden destacar

mas.

El enoturismo ha ido adquiriendo cuerpo

en los circulos académicos (Getz, 2000),

donde no sélo se considera la dimensién

productiva de la regién, sus bondades gas-
trondémicas, encantos o sus recursos geogra-
ficos, culturales y sociales, ademés se tie-
nen en cuenta otras variables en el disefio

estratégico del modelo enoturistico a im-

plantar como son:

e La gestion del turista. Existe un nimero
creciente de visitantes interesados en
este producto turistico y debemos tener
clara la experiencia que se desea ofertar
a cada segmento del mercado turistico
del vino.

e Determinar la Interpretacion que se
desea obtener en la mente del turista
durante la experiencia de visita a la bo-
dega. Tener claro qué deseamos ser en la
mente del visitante.

o La necesidad de buscar métodos de ges-
tion apropiados para cada bodega indi-
vidualmente y para el destino vinifero
en el que se encuadra, y asi adaptar la
oferta comercial del vino en la zona al
nuevo contexto turistico del vino.

e FEl impacto de los turistas en la zona,
pues son areas naturales fragiles y no
caben modelos expansivos.

El turismo del vino

En la definicién del turismo del vino han
convivido tres aproximaciones: la de pro-
ducto, en la que se describen el conjunto de
empresas/servicios (vino, cultural, gas-
tronémico,...) puestos a disposicién del visi-
tante, vivencial y/o experiencial, donde se
trata de representar la experiencia que se
desea lograr en el visitante, segin segmen-
tos/mercados, en la bodega u otros servi-
cios, o finalmente estratégica, con una vi-
sién mas a largo plazo en la que se estable-
ce el modelo enoturistico a desarrollar en la
zona, bajo el halo de la necesidad de crear
vivencias adecuadas a los segmentos visi-
tantes.

Segun la Western Australian Wine Tou-
rism Strategy (2000) el turismo del vino es
el viaje que se desarrolla con el propdsito de
tener experiencias con bodegas y regiones
del vino, asi como con sus estilos de vida.
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Es una experiencia basada en un estilo de
vida, posee un elevado componente forma-
tivo o de conocimiento del vino, del lugar y
sus tradiciones, y por tanto estd estrecha-
mente vinculado a la cultura, vino y gas-
tronomia. Esta definicién tiene un compo-
nente viviencial acorde con las tendencias
actuales, mientras que Hall, Sharple, Cam-

bourne y Macionis (2000) lo definen como /a

visita al viedo, bodega, vinos y fiestas del

vino y la uva, que se ponen a disposicion
para la degustacion de vinos y/o contacto
con los atributos de un vino de la region.

Definicién, esta ultima, expresada bajo un

enfoque de actividades puestas a disposi-

ci6n del visitante.

La aportacién de Getz (1998, 2000) ha
sido fundamental para cambiar el punto de
vista que autores como Hall y Macionis
(1998) tienen del turismo enoldgico, al de-
terminar que los ejes fundamentales para
conceptualizar de forma adecuada el turis-
mo del vino son que:

e El turismo del vino es una estrategia de
los destinos/regiones para desarrollar
atractivos vinculados al sector del vino,
formando, esta realidad vinicola, parte
de su oferta e imagen turistica. En la
que participan empresas e instituciones
vinicolas, culturales, sociales, gastrond-
micas,... y los residentes que viven del
estilo de vida del vino.

e El turismo del vino determina un arque-
tipo de comportamiento en el consumi-
dor de vinos, los amantes e interesados
del vino o los que poseen interés en visi-
tar regiones vinicolas tienen respuestas
diferentes ante vivencias similares.

¢ Y finalmente que el turismo del vino es
la oportunidad que poseen las bodegas
para ser formadas en las capacidades
comerciales que deben desarrollar ante
consumidores, actuales o nuevos.

En definitiva e independientemente de
la visi6on glamurosa que normalmente se
pretende transmitir del turismo del vino,
que es cierto que la posee, el enoturismo
requiere de una estrategia comercial orien-
tada a los mercados y participantes en la
experiencia transmitida, asi como la coor-
dinacién interna de los recursos humanos
de las empresas participantes y la colabo-
racion entre ellas. Todo ello para poner a
disposicién de cada segmento de mercado la
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experiencia que espera disfrutar, no los
productos o servicios que creen los respon-
sables del disefio enoturistico que quieren
disfrutar los visitantes.

Bodegas/servicios vinicolas, actividades
complementarias al estilo de vida del vino e
intermediarios/proveedores de servicios
turisticos del vino deben de ponerse de
acuerdo en el producto a comercializar, la
experiencia/vivencia a transmitir, tratando
de conseguir una coherencia con el posicio-
namiento actual del destino en el que se
encuentran inmersos. Asi como conformar
el modelo enoturistico adecuado a la reali-
dad de la zona, empresas participantes,
destinos del vino competidores y mercados
a los que se dirige.

La ruta del vino

En Espafia el turismo del vino se ha
centrado en el disefio de rutas del vino co-
mo producto experiencial, como respuesta a
la necesidad de concreciéon de la extensa
oferta que puede abarcar una zona vinicola.
En el territorio nacional han surgido diver-
sas rutas del vino, que se encuentran ya en
actividad o estan en proceso de creacién,
entre ellas: Rias Baixas, Ribiera del Duero,
Rioja, Somontano, Penedés, Jumilla, Monti-
lla-Moriles, dJerez, Condado de Huelva,
Iconden-Daute Isora o Tacoronte-Acentejo.

Una ruta del vino segin Bruwer (2003)
se caracteriza por la mezcla de agentes
naturales, culturales y sociales, ademas de
actividades en bodega, la gastronomia local,
actividades de observacién del mundo del
vino (como pueden ser los museos) y com-
pra de productos locales artesanales y dife-
renciados. Es una ruta o visita por todos los
lugares y recursos relacionados con el vino
o su estilo de vida (Ravencroft y Van Wes-
tering, 2001), sin desvirtuar o hacer un uso
excesivo de este estilo de vida del vino,
dando lugar a ficcién o simulacién.

En este sentido la Secretaria de Estado
de Turismo define la ruta del vino como “la
integracion bajo un mismo concepto temati-
co de los recursos y los servicios turisticos
de Interés, existentes y potenciales, de una
zona vitivinicola, planteados desde la au-
tenticidad y la vocacion vivencial, con el fin
de construir un producto desde la identidad
propia del destino, que facilita la comercia-
lizacion conjunta de toda la zona y garanti-
za el nivel de satisfaccion de la demanda,
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Impulsando asi el desarrollo economico-
social integral de la misma’ (2000). Se trata
de un concepto algo mas elaborado y bucéli-
CO pero que en esencia transmite la misma
idea expresada por el resto de autores
(Bruwer, 2003; Ravencroft y Van Weste-
ring, 2001).

La experiencia con el mundo del vino es
mas importante que cada atracciéon o pro-
ducto individual y cada turista elegira para
su experiencia una combinaciéon de bode-
gas, gastronomia, alojamiento, compra,...
diferente. Por tanto la ruta del vino para
tener éxito, por definicién, requiere de la
colaboraciéon entre empresas, comunidad,
industria del vino, patrimonio,... para crear
una experiencia coherente con los produc-
tos/servicios que posee, asi como ser capaz
de comunicarla a los mercados turisticos.
Por tanto es necesaria, una vez mas, una
visién més alld de la simple definicién de
productos/servicios a disposicién del visi-
tante o incluso de un repertorio de expe-
riencias expuestas a los diferentes segmen-
tos.

El modelo turistico del vino resultado de las
experiencias potenciales que ofrece el drea
vinicola.

Determinados lugares poseen todo lo ne-
cesario para disefar y ejecutar un modelo
turistico del vino. Borgona, Toscana, Bur-
deos, Rioja, Extremadura,..., son lugares
famosos por su gastronomia, historia y re-
nombre de sus vinos, y por tanto son espa-
cios geograficos con los recursos precisos
para ser un destino del vino estratégica-
mente bien posicionado. Los destinos del
vino con clerta tradicién transmiten un
posicionamiento de paraiso rural, donde el
ocio, la gastronomia, el paisaje y las activi-
dades al aire libre son abundantes (Wi-
lliams, 2001). Realidad que no es posible
encontrar en todas las zonas vinicolas.

Para Bruwer (2003) la regién es la mar-
ca, es el hecho diferencial en enoturismo,
donde definir la combinacién de elementos
geograficos, naturales, culturales,..., in-
mersos en el estilo de vida que rodea al
vino para ser comunicados a los turistas del
vino desde una perspectiva de experiencias.
Estas experiencias transmitidas seran las
responsables de activar las motivaciones de
visita a una zona vitivinicola. De hecho, al
existir una distancia entre el mercado emi-
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sor turistico y la regiéon a comercializar, es
tan importante transmitir el elemento fisi-
co (recursos naturales, bodegas, museos,...)
como la expresién de la cultura, la costum-
bre, el estilo de vida del vino,... vivencias
como eje de comunicacién que recrean las
experiencias que puede encontrar el turista
del vino en la regién. En este sentido han
sido utilizados diversos eventos y festivales
internacionales para transmitir a los seg-
mentos del mercado del vino estas expe-
riencias e impactar masivamente.

Los modelos turisticos del vino deben
considerar la interdependencia del vino y la
gastronomia, con el resto de recursos, la
posibilidad de desarrollar un estilo de vida
rural y natural, interconectado con el pa-
trimonio, cultura e historia del lugar. Una
vez que se logra, cada regién, tal y como ya
mencionaban Charters y Ali-Knight (2002),
deben crear expectativas y experiencias
turisticas diversas, segun regiones o luga-
res. La idiosincrasia del lugar es la que
determina a lo largo del afio distintas expe-
riencias que seran transmitidas a los mer-
cados emisores, buscando ser algo mas que
una oferta estatica de vinos, gastronom-
ia,... a disposicién del visitante. El modelo
turistico del vino debe dinamizar y ser ca-
paz de transmitir la experiencia que aporta
y le diferencia del resto de destinos vinico-
las.

No obstante si analizamos las grandes
areas, donde se comercializa el turismo del
vino, podemos distinguir discrepancias
entre Europa, Nueva Zelanda, Australia,
Italia o el Nuevo Mundo, debido a la reali-
dad social-cultural de cada area. Todas las
regiones viniferas no pueden comercializar
el mismo modelo turistico del vino, debido a
la falta de recursos, por escasa capacidad
dinamizadora de las experiencias solicita-
das por los mercados del vino o incluso por
desconocimiento del modelo apropiado a su
realidad. De hecho si realizamos un anali-
sis de las preferencias del visitante poten-
cial, observaremos que estan definidas por
un conjunto de motivaciones priorizadas
segun segmentos. Motivaciones que deben
vincularse a la oferta enoturistica para
disenar el modelo adecuado al mercado al
que se dirige. Ademas, debemos considerar
la realidad de los recursos, identidad socio-
cultural e interés competitivo del area vini-
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cola para saber hasta que punto es realista
y defendible competitivamente la propues-
ta.

Por ello la primera pregunta que debe-
mos plantear antes de definir una ruta del
vino es la potencialidad competitiva de la
regién frente al resto de rutas, zonas turis-
ticas del vino, y mercados a los que se diri-
ge. En el sentido de reconocer al mercado al
que nos dirigimos, segmentarlo, conocer sus
principales motivaciones de visita y ademaés
tratar de identificar si podemos, con la ofer-
ta actual, dar respuesta a las motivaciones
de visita de ese mercado objetivo previa-
mente seleccionado.

En el caso de los destinos turisticos, en
los que el vino no ha sido parte de su oferta,
el mercado ya existe, conoce el lugar a visi-
tar, pero por causa de otros beneficios, mo-
tivos, y aunque es posible atraer a nuevos
turistas amantes del mundo del vino, el
mercado principal con toda probabilidad se
encuentra en ese destino. Por tanto, la pre-
gunta es saber hasta qué punto es viable la
ruta del vino como oferta complementaria a
la ya existente. En el caso particular de los
destinos de sol y playa, estos no suelen po-
seer todos los recursos necesarios para eje-
cutar un modelo turistico del vino, tal cual
se desarrolla en zonas de amplia tradicién
vinicola, y por ello, el modelo de estas zonas
vinicolas requiere una adaptacién a la rea-
lidad en la que se encuadra.

Getz y Brown (2006) determinan tres
dimensiones: vino, destino y cultura, que
han de ser evaluadas en destinos del vino
para definir las experiencias adecuadas a
los diferentes segmentos de visitantes.
Charters y Ali-Knight, (2002), a partir de
tablas cruzadas con el nivel de interés y
conocimiento del vino (formacién, implica-
cién e involucracién), entre otras variables,
consideraron tres dimensiones en la seg-
mentaciéon de los turistas del vino: La in-
tencion o proposito de Integracion en el
mundo del vino, el interés turistico en el
vino como consumidor del producto, asi
como la relacion existente entre actividades
viniferas y el resto de ofertas de ocio. Los
autores creen que es posible, a partir de
estas dimensiones, descubrir facilmente los
segmentos de turistas del vino, asi como
entender, con claridad, el propédsito y la
motivacién del viaje a la regién. En defini-
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tiva sus expectativas y las experiencias que
espera tener en la region.

En el caso de un destino de sol y playa
ya establecido, antes de segmentar a los
visitantes y generar las experiencias a
transmitir, sera necesario descubrir qué
motivaciones (cultura, gastronomia, cono-
cimiento, naturaleza,...) impulsarian la
visita de la ruta del vino como parte de la
oferta turistica del destino ya consolidado.
Asi, una vez detectado el mercado poten-
cial, entre los visitantes, y segmentado, se
disefiaran las experiencias con el vino que
satisfagan dicha demanda latente.

Objetivo del trabajo

Los trabajos mencionados hasta el mo-
mento centran su objetivo en evaluar desti-
nos puros del vino, disefiando modelos cau-
sales que determinan la tipologia del con-
sumidor potencial, como es el caso de
Sparks (2007). En el presente trabajo se
pretende abordar una realidad no conside-
rada por la literatura, la implantacién de la
ruta del vino Tacoronte-Acentejo! en el
destino turistico de sol y playa, Tenerife,
Islas Canarias (Figura 1).

Figura 1: Destino Tenerife, principales zonas
turisticas de la isla y ruta del vino Tacoronte-
Acentejo.

RUTA DEL VINO
TACORONTE-ACENTEJO

PUERTO DE \< -

LA CRUZ
ISLA BAJA

ZONA SUR

La isla de Tenerife, donde se sitia la ru-
ta del vino de Tacoronte-Acentejo, no tiene
como objetivo estratégico tnico, la busque-
da de nuevos modelos de negocio para ren-
tabilizar y sostener su sector primario. Es
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una isla dependiente econémicamente del
turismo, con una actividad empresarial
excesivamente dotada de servicios. Forma
parte de un archipiélago de siete 1islas
turisticas, donde cada isla posee su propio
modelo turistico: Gran Canaria, Tenerife,
Lanzarote y Fuerteventura, tienen un tu-
rismo masivo estrechamente relacionado
con so/ y playa, mientras La Gomera, El
Hierro y La Palma, gozan de un turismo
vinculado a la naturaleza activa o tranqui-
lidad (figura 1).

Los participantes de la ruta del vino de-
tectan, al menos, tres potenciales mercados
turisticos del vino? el mercado residente de
Tenerife, el mercado regional del resto de
islas (principalmente Gran Canaria, donde
ya existe la tradicién de visitar las bodegas
y restaurantes de Tenerife) y el mercado
turistico que histéricamente visita Tenerife
o alguna de sus areas turisticas desde hace
décadas.

En el presente trabajo s6lo vamos a con-
trastar la potencialidad del turismo actual
que ya visita Tenerife, por las bondades de
su clima, el sol y playa,... Queremos resal-
tar la posibilidad de complementar la oferta
turistica actual de Tenerife. Nuestra hip6-
tesis es que gran parte del mercado poten-
cial de la ruta del vino de Tacoronte-
Acentejo se encuentra ya en el destino, la
isla, y s6lo es necesario identificar los seg-

BAJAMAR
LA PUNTA

SANTA CRUZ
LAGUNA

mentos latentes que pueden ser sensibles a
esta oferta enoldgica, a partir de las dimen-
siones consideradas por la literatura.

La ruta del vino atraera una parte de los
visitantes de Tenerife, que son consumido-
res de vino, con curiosidad o avidez por
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conocer otras experiencias vinculadas a las
que ya desean tener en el destino turistico
de Tenerife. En el trabajo pretendemos
dejar clara la existencia de segmentos con
motivaciones de viaje como la gastronomia,
cultura, naturaleza, conocimiento e histo-
ria. Factores, que junto al vino, pueden
formar parte de la oferta experiencial de la
ruta del vino Tacoronte-Acentejo, tal y co-
mo demuestra la literatura expuesta
(Sparks, 2007; Getz, y Brown, 2006; Bru-
wer, 2003; Charters y Ali-Knight, 2002).

Nuestro objetivo principal a raiz de lo
expuesto es contrastar la existencia de
segmentos latentes, entre los visitantes de
Tenerife, que son susceptibles de ser de-
mandantes de la ruta del vino de Tacoron-
te-Acentejo y por tanto confirmar que no es
necesario una estrategia de comunicacién
al mercado emisor sensible a esta oferta,
por el contrario se requieren centrar los
esfuerzos en el destino de Tenerife y sus
visitantes actuales.

Fuentes de informacion utilizadas
Las fuentes de informaciéon que se han

considerado para lograr este objetivo son

dos:

e Por un lado hemos acudido a los datos
estadisticos de la encuesta de turismo
receptivo de Tenerife e informes de si-
tuacién turistica de la isla, con la finali-
dad de dimensionar y caracterizar la
demanda turistica.

Tabla 1: Ficha técnica de la investigacion (2005)

de la 1sla, mas del 50% de los visitantes

retornan dos o tres veces. La ficha técni-

ca de la encuesta se recoge en la tabla 1.

El cuestionario utilizado contiene pre-
guntas cerradas que tratan de recopilar
informacién actualizada sobre: Caracteris-
ticas de la visita (nimero de dias, n° de
veces que ha venido, tipo de alojamiento,
etc..); grado de satisfaccién general con la
experiencia de la estancia en el destino
(escala de 1 a 7); beneficios buscados a la
hora de elegir Puerto de la Cruz valorando
su importancia (escala de 0 a 10) e identifi-
cando los tres mas importantes; satisfac-
cién con cada uno de los beneficios (escala
de 1 a 7); datos de clasificacién (sexo, edad,
nacionalidad, estudios, profesién)

En un estudio previo, ejecutado en el
2000 (Gutiérrez, Diaz y Montero, 2002), ya
se habian identificado los principales bene-
ficios buscados por los clientes a la hora de
elegir visitar el destino Puerto de la Cruz,
que son los que se usaron en dos encuestas
posteriores, confirmando su utilidad, y que
se concretaron en los siguientes:

e BI= Disfrutar de la practica de activida-
des en Ia naturaleza (senderismo, ...)

o B2= Diversion, discotecas, ambiente noc-
turno

o B3= Poder realizar compras

e B4= Disfrutar del sol y playas

e B5= Relajarse, estar sin tensiones, des-
cansar

e B6= Cultural® conocer costumbres, luga-

Universo

Turistas visitantes del Puerto de la Cruz

Tamafio muestral 412 entrevistas

Margen de error

Para un nivel de confianza del 95% y caso mas desfavorable p=g=0,5, +- 4,9%.

Método de muestreo

Muestra respetando cuotas de nacionalidad, sexo y edad, en puntos de contacto
distribuidos espacialmente por el destino.

Fecha trabajo de campo | Noviembre de 2005

Tipo de entrevista

Personal en puntos de contacto

Fuente: Elaboracion Propia

e Ademés hemos complementado dicha
informacién con la explotacién estadisti-
ca de una encuesta personal, realizada
en el area turistica del Puerto de la
Cruz, asentamiento turistico principal
préoximo geograficamente a la ruta se-
leccionada, donde se alojan el 21% del
turismo de Tenerife y se tienen los indi-
ces de fidelizacion y repeticién mas altos
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res, monumentos, MUuseos, ...

e B7= Disfrutar de buen clima, con tempe-
raturas agradables

e B8= Degustar la oferta gastronémica

o B9= Disfrute de la naturaleza, paisaje,
vegetacion,... (observacion)

e BI10= Practicar deportes’ tenis, golf, nau-
ticos, ...

e BIl11= Visitar instalaciones de ocio, par-
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ques tematicos
Resultados

La presentacién de resultados se lleva a
cabo en dos partes bien diferenciadas. La
primera hace referencia a la realidad turis-
tica del destino Tenerife que permite con-
trastar la consideracion del Puerto de la
Cruz como asentamiento turistico de la isla
donde se encuentra el principal foco de
mercado para la ruta del vino de Tacoronte-
Acentejo. A continuacién, con un andlisis
cluster de los beneficios buscados, se seg-
menta la muestra encuestada del Area
turistica del Puerto de la Cruz para conocer
hasta qué punto existen visitantes poten-
ciales para la ruta entre los turistas visi-
tantes del lugar.

El destino Tenerife
Tenerife forma parte de un archipiélago

junto con otras 6 islas, siendo la isla que

atrae un mayor numero de turistas, 45%

del total de la demanda del archipiélago (la

isla tiene 2.059 km? y 852.945 habitantes

en 2006; densidad poblacional 414,12

hab./km?).

La actividad turistica, de esta isla, pue-
de contemplarse desde una 6ptica geografi-
ca, zonas, o de producto, en respuesta a la
estrategia que se ha creado. Esta linea es-
tratégica es “seguir desarrollando estrate-
gias que contribuyan a diversificar los ca-
nales de venta y a la mejora de la imagen
global de la Isla a través de productos dife-
renciados, nuevos segmentos y canales’
(Sociedad de Promocién Exterior de Teneri-
fe (SPET), 16; 2004
e Existen cuatro zonas turisticas delimi-

tadas geograficamente, no conectadas

perimetralmente y con espacios libres
entre dichos asentamientos turisticos

(Zona 1: Santa Cruz de Tenerife; Zona 2:

La Laguna, Bajamar, Punta Hidalgo y

Tacoronte; Zona 3: Resto del Norte

(Puerto de la Cruz,...) y Zona 4: Sur de

la isla (Costa Adeje, Las Américas,...).

e La oferta también se puede segmentar
en diversos productos por servicios y
publico objetivo al que se dirige: Teneri-
fe Convention Bureau (turismo de con-
gresos y encuentros); 7Tenerife Select
(prestigio, calidad,... productos turisti-
cos de gran excelencia); Tenerife Golf
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(deporte del golf); Tenerife Natural (co-
mercializa la naturaleza, el contacto ru-
ral y cultural); Tenerife y el Mar (poten-
cia el mar y los deportes nauticos) y 7e-
nerife Film Comision (posibilidad de
realizacién de spots o metrajes en los
paisajes y clima canarios).

Con estos productos/zonas se ha ido con-
formando la politica turistica de la isla ge-
nerando un proceso histérico que en el mo-
mento actual presenta el siguiente pano-
rama (Encuesta de turismo receptivo, 2006;
SPET, 2004
O Durante el 2006 visitaron Tenerife un

total de 5.451.013 turistas, manteniendo

a lo largo del afio una ocupaciéon media

del 70%. Destaca el mercado espariol,

28,7% (65% peninsular y 35% canario);

britanico, 34,7%; aleman, 12,7% o nordi-

co con un 7,9% de cuota (y otros con me-
nor representacién; holandeses, irlande-
ses o franceses).

O Los turistas que visitan Tenerife poseen
una edad media de 44 afios (el turismo
m4as joven es el peninsular), que viajan
en familia o pareja, 67%, aunque sélo un
14% viene con nifios. Su nivel de renta
es cada vez mas elevado, aunque el gas-
to en destino se reduce al 39% de su pre-
supuesto de viaje, que se reparte princi-
palmente en restaurantes, 26%, com-
pras, 184%, y compra alimenta-
cion, 12,3%. En cuanto al grado de fideli-
zacion, el porcentaje ronda el 58%, la
gran mayoria britanicos.

0 “Sol y playa’ es la principal motivacion,
de ahi el modelo turistico desarrollado
en la isla, aunque ademdas coexisten
otras motivaciones como conocer, cultu-
ra y naturaleza. Las principales activi-
dades llevadas acabo por los turistas vi-
sitantes son las visitas a parques tema-
ticos (practicada por un 30% de los visi-
tantes); la observacién de ballenas (un
13,9% de los visitantes); senderismo
(practicada por el 13,5% de los visitan-
tes); visita a otras islas (6,9%); trata-
mientos de salud (5,5%); actividades cul-
turales de visitas a museos, conciertos,
etc (5,6%); asistencia a fiestas populares
(4,5%); practica submarinismo (2,7%),
navegaciéon (2,2%), surf/windsurf
(0,95%), golf (2,51%) o, deportes de
aventura (1,65%).

Este modelo multiproducto ha permitido
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captar diversos segmentos que se alojan en
varias zonas de la isla, areas o destinos
turisticos de Tenerife, dedicadas plenamen-
te al turismo. No obstante, los turistas se
desplazan en mayor o menor medida, segin
segmentos, con el objetivo de conocer qué
ofrece la isla, ademas del sol y playa o el
clima.

La politica de producto y comunicacién
(figura 2) es la de ofrecer multiples expe-
riencias, para favorecer la atraccién de
diversos segmentos y/o provocar la repeti-
ci6n motivada por la satisfaccién de la visi-
ta previa, asi como la posibilidad de seguir
disfrutando de otras experiencias vacacio-
nales.

Figura 2: Estrategia de diversificacion y comuni-
cacion de la oferta turistica de Tenerife. Fuente:
elaboracion  propia a partir de SPET

( )-

tores de tranquilidad, clima agradable,
conocer, naturaleza, patrimonio,... (Puerto
de la Cruz,..., Bajamar, Punta del Hidalgo,
Tacoronte) o centran su actividad en cruce-
ros, eventos, negocios, festivales,... (Santa
Cruz de Tenerife), que son concurrentes con
la oferta de la ruta del vino. El turista que
visita estas areas turisticas puede sentirse
atraido por la oferta vinicola.

4.2.- Motivos de eleccion del Puerto de la
Cruz, Zona Norte.

Analizando los resultados obtenidos en
la encuesta a visitantes del Puerto de la
Cruz observamos que la gran mayoria, tal y
como establece el informe de Situacién
Turistica de Tenerife (2006), vienen con
paquete de viaje en media pensién o pen-
sién completa (70%), reduciendo al 30% el
porcentaje probable de visitantes que pien-
san visitar otros lugares y disfrutar de ac-
tividades externas al lugar de alojamiento

Eje de comunicacidn experiencial

Beneficios sicoldgicos, emotivos

Realizarse x

p

para el usuario del producto

TEeNEeRIFe’

disfruta de todo

Eje de comunicacion racional

Diversidad en la
oferta

Caracteristicas funcionales del
producto

Sol y playa

Asi, una vez evaluados los resultados
derivados del informe de situacién, pode-
mos establecer que, entre las zonas turisti-
cas de Tenerife, las zonas turisticas mejor
situadas para el disfrute de la ruta del vino
de Tacoronte-Acentejo son: la Zona norte
(Puerto de la Cruz,...), Bajamar, Punta del
Hidalgo, Tacoronte y Santa Cruz de Teneri-
fe, por dos razones: (1) la cercania y com-
plementariedad con el modelo turistico del
norte, en relacién con los beneficios busca-
dos por sus visitantes y (2) los turistas alo-
jados en el sur tienen una motivacién Uni-
ca, “sol y playa’, condicionando su movili-
dad en la isla para conocer o disfrutar de
otras actividades, como son la gastronomia,
cultura o patrimonio de la isla, estando mas
predispuestos a diversién y ocio tematico
(ballenas, parques tematicos,...) (Informe
de Situacién Turistica de Tenerife, 2006).

Las areas turisticas elegidas desarrollan
un modelo turistico posicionado en los fac-
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durante la visita.

Una vez que analizamos los beneficios
buscados por los visitantes (grafico 1), los
turistas sefialan entre los motivos de elec-
cién de la zona norte de Tenerife el Sol y
Playa, Tranquilidad y Clima, como causas
de primer orden para elegir el destino. Si
ademas se les solicita que identifiquen
otros motivos en segundo o tercer lugar,
surgen otras motivaciones de segundo or-
den como naturaleza, conocer (cultura) o
compras, mientras que otras como gastro-
nomia no son relevantes en la eleccién del
Puerto de la Cruz como lugar de vacacio-
nes.

En el grafico 2 se valoran los beneficios
buscados una vez experimentados en el
Puerto de la Cruz, las expectativas se con-
trastan con las percepciones. Asi beneficios
como el Clima, es valorado el mejor atribu-
to del destino, junto a tranquilidad, sol y
playa o Naturaleza donde un amplio nime-
ro de encuestados los valoran positivos. En
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cambio, un amplio porcentaje de encuesta- o compras son lo peor de la oferta turistica,
dos consideran que las actividades en la para nada cubren las expectativas del tu-
naturaleza, conocer (cultural), gastronomia rista una vez que llega al area turistica.

Grafico 1: Motivaciones turisticas para venir al Puerto de la Cruz, Zona Norte. Fuente: Elaboracion pro-
pia
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Gréfico 2: Lo mejor y peor de la visita al Puerto de la Cruz, Zona Norte. Fuente: Elaboracion propia
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Segin un estudio de mercado reciente
realizado por la empresa Future Brand
para la elaboracién de la nueva imagen
Unica de Canarias
(http://www.turismodecana-rias.com), se
llegé a la conclusion de que los factores
competitivos del destino (Canarias) son el
clima agradable y constante durante todo el
ano, la gente abierta y amable, un destino
seguro 'y con una infraestructura adecuada.
Por contra, entre los aspectos negativos, los
encuestados coincidieron en percibir cues-
tiones como una oferta cultural limitada y
escasa, una practica focalizacion hacia el
turismo de sol y playa, y una imagen desfa-
sada y antigua. Asi como una ausencia cla-
ra de tradiciones autoctonas. Aunque el
estudio se realizé con encuestados que valo-
raron Canarias y no Tenerife, si es cierto
que refuerzan los resultados observados en
el grafico 2.

La zona norte, Puerto de la Cruz, tiene
deficiencias en la oferta de servicios com-
plementarios, cultura y gastronomia. Los
oferentes no han sabido satisfacer las nece-
sidades de los visitantes. En respuesta a
esta realidad la oferta de la ruta del vino
Tacoronte-Acentejo podria complementar
positivamente a este segmento, salvando
las deficiencias que existan.

Segmentacion por beneficios buscados en el
Puerto de Ia Cruz, Zona Norte.

Para complementar la informacién ob-
tenida se procedi6 a realizar una segmenta-
cién del mercado visitante de la Zona Nor-
te. En la confeccién de segmentos se llevé a
cabo un analisis cluster con la escala de
motivaciones para la visita. La técnica apli-
cada es el conglomerado K-medias, uno de
los métodos no jerarquicos mas usados por
los investigadores en el ambito social. Esta
técnica posee la limitacién de tener que
determinar el nimero de grupos o segmen-
tos que deseamos, aunque Hair, Anderson,
Tatham y Black (1999) consideran que el
método jerarquico es mas inestable y siem-
pre y cuando el juicio del investigador este
contrastado, esta metodologia “no jerarqui-
ca” es valida para segmentar.

Una vez ejecutado el algoritmo se han
extraido cuatro segmentos claramente dife-
renciados. Todos los segmentos, tal y como
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se esperaba a raiz de los resultados ya ex-
puestos, tienen en comun la elevada contri-
bucién de “sol y playa’ en su formacion. El
resto de beneficios adquieren mayor o me-
nor peso en funcién de cada segmento. Ca-
da segmento a partir de la contribucion del
resto de beneficios, los hemos identificado
como Descanso, Cultural, Diversion y Na-
turaleza:

1. Descanso. Es el mayor de los segmentos
con un 48% de los encuestados que se
caracteriza por, ademdas de buscar so/ y
playa, querer tranquilidad. Son perso-
nas de edad avanzada (la gran mayoria
superan los 50 afios) que desean largas
estancias y que se caracterizan por ser
jubilados o) personal técni-
co/administrativo. Son en su mayoria
espafioles (68%) o alemanes (24%)

2. Diversion. El 16.7% de visitantes
ademads de sol y playa, espera encontrar
diversion y actividades deportivas. Sue-
len ser jovenes estudiantes que vienen
por primera vez a Tenerife y de naciona-
lidad diversa (espafiola, alemana o
britanica)

3. Naturaleza. Un 23% de los encuestados
busca sol y playa, pero también activi-
dades en la naturaleza o simplemente
disfrutar de la naturaleza. Son turistas
de edad media, con formacién técnica o
universitaria, que en su mayoria ya han
estado en Tenerife. Son en su mayoria
espafioles, pero la contribucién de ale-
manes (38%) y britanicos (10%) es ele-
vada, considerando su peso sobre el total
de visitantes.

4. Cultural. El 12.3% de los encuestados
pertenecen a este segmento caracteriza-
do por querer conocer (cultura) el lugar
visitado, ademas de so!/ y playa, clima y
tranquilidad. Los turistas de este seg-
mento son de edad media, mas del 70%
ya han estado en Tenerife con un perfil
de técnico o universitario. Destacan los
alemanes (32%) y espafioles (62%).

Con estos resultados constatamos la
existencia de al menos dos segmentos, na-
turaleza y cultural, que visitan actualmen-
te el destino Puerto de la Cruz. Estos seg-
mentos, a la luz de los datos, son suscepti-
bles de tener interés en visitar la ruta del
vino Tacoronte-Acentejo. En primer lugar,
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debido a las motivaciones que tienen para
venir a la isla, conocer y naturaleza, que
son afines al turismo del vino, y en segundo
lugar, por que son, en su mayoria, visitan-
tes repetidores que buscan nuevas expe-
riencias vinculadas a sus motivaciones
principales de visita, que pueden ser satis-
fechas por la ruta del vino (con una dimen-
si6on de mercado nada desdenable, mas del
50% de los visitantes son repetidores).

Ambos segmentos poseen caracteristicas
personales afines al turismo del vino, como
son edad madura o avanzada, formacién
media o universitaria, y ser espafoles o
alemanes, dos mercados potenciales en el
consumo internacional del vino. Ademas
estos segmentos tienen un potencial eleva-
do al representar el 35.3% del total de visi-
tantes del Puerto de la Cruz, un mercado
potencial estimado de 385.000 personas.

No obstante existe un gran problema,
que puede ser convertido en oportunidad
para la ruta del vino Tacoronte-Acentejo,
derivado de la escasa importancia de la
gastronomia 'y compra, como motivaciones
principales, asi como la insatisfaccion que
existe en cuanto a la oferta cultural actual,
vacia de tradiciones y contenidos, creando
insatisfacciones entre los visitantes. El
destino Puerto de la Cruz no es capaz de
cubrir las necesidades de estos segmentos,
por ello la ruta del vino podria dar una
respuesta positiva y mejorar los niveles de
satisfaccion, ofertando, a dichos segmentos,
una experiencia que cubra sus motivacio-
nes de viaje (gastronomia, cultura, compra)
en el seno de las experiencias y estilo de
vida definido por el mundo del vino.

Conclusiones

La realidad turistica de los modelos de
sol y playa podrian poner de manifiesto la
imposibilidad de desarrollar una ruta del
vino, estos destinos se caracterizan por
invadir el medio natural y agricola inhabili-
tando las opciones de modelos mas sosteni-
bles como es el enoturismo. En Tenerife
debido a la diversificacién en oferta y de-
manda, asi como la concentracién de los
visitantes en determinadas zonas (Zona
Norte; Puerto de la Cruz,... y Sur; Las
Américas, Costa Adeje,...), es posible crear
y consolidar una ruta del vino compatible
con el modelo de sol y playa. De esta forma
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el destino Tenerife conserva su actual mo-
delo y lo alimenta de nuevas experiencias
beneficiosas y complementarias, que for-
man parte de la bisqueda de beneficios a
satisfacer por los mercados turisticos actua-
les y futuros.

No obstante la ruta del vino de Tacoron-
te-Acentejo debe ser complementaria a la
realidad de los mercados que ya se encuen-
tran en el destino de Tenerife, primero por
que ya existe un interés en el visitante ac-
tual hacia estas experiencias y segundo por
que se evitan elevados costes de comunica-
cién a los mercados emisores interesados en
el vino, asi como la superaciéon de barreras
competitivas con otras rutas del vino ya
consolidadas, en otros destinos turisticos.

Independientemente de la busqueda de
otros segmentos, en otras areas turisticas
de Tenerife, resto de islas o nuevos merca-
dos emisores interesados en el vino, entre
los visitantes del Puerto de la Cruz (Zona
Norte) existen segmentos que son potencia-
les demandantes de este tipo de oferta
turistica. Estos segmentos poseen un ele-
vado potencial de demanda pues represen-
tan el 35% del total de visitantes del Puerto
de la Cruz, suficientes para cubrir la actual
oferta de la ruta de Tacoronte-Acentejo.

Esta ruta del vino permitiria mejorar la
satisfaccion de los individuos visitantes de
las areas turisticas de Tenerife y adema4s,
en el caso del Puerto de la Cruz, daria op-
ciones a una zona turistica, que se encuen-
tra en declive o final de su madurez, a la
vista de los datos evolutivos que ofrece la
Sociedad de Promocién de Tenerife, y en
este punto debe ser relanzado e innovar.

Las politicas para potenciar la ruta del
vino de Tacoronte-Acentejo estarian dirigi-
das a los visitantes actuales del area norte
de Tenerife, bien para que lleven a cabo la
visita durante su estancia o con el fin de
generar conocimiento para futuras visitas,
pues la gran mayoria de visitantes de estos
segmentos repite o recomienda. Segun los
resultados en una segunda visita aumentan
los motivos culturares y de naturaleza, y se
buscaran otras actividades no experimen-
tadas, lo que supone una importante opor-
tunidad para la ruta del vino, si comunica
de forma efectiva en el asentamiento turis-
tico (Puerto de la Cruz) a dichos segmentos.

La insatisfaccién generada por la no su-
peraciéon de expectativas de los beneficios
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buscados por los visitantes, da una alterna-
tiva clara al vino para mejorar esos niveles
de satisfaccién en los visitantes actuales. Si
en estos momentos existe un vacio en la
oferta complementaria debido a la escasa y
mala oferta cultural (sin tradiciones y con-
tenidos), gastrondmica y de compras, la
ruta del vino de Tacoronte-Acentejo, en
funcién del modelo que se establezca y las
experiencias que se configuren, podria su-
plir y complementar positivamente la ofer-
ta del Puerto de la Cruz e incluso de Tene-
rife.

Es necesario a partir de este momento
seguir profundizando en el analisis del
comportamiento, actitud, involucracién,...
del visitante de Tenerife frente al vino y la
oferta de la ruta del vino de Tacoronte-
Acentejo. Con este objetivo, sera necesario
identificar el alojamiento elegido por los
formantes de los segmentos, naturaleza y
cultura, ya identificados, para a continua-
ci6bn disefiar politicas de comunicacién
adaptadas a cada uno, permitiendo atraer a
la ruta del vino al visitante actual del Puer-
to de la Cruz.

Por tanto la ruta del vino responde cla-
ramente a la estrategia planteada por las
administraciones y empresas para la isla de
Tenerife, diversificar modelos complemen-
tarios de explotaciéon turistica, ademas de
ser una necesidad para relanzar el modelo
de sol y playa que necesita sea mejorado
con otras experiencias.
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NOTAS

! La Ruta del Vino Tacoronte-Acentejo, cons-
tituida como asociacion , la forman alrededor
de 40 socios, dividida en administraciones
publicas y entes privados; de los que 18 son
establecimientos  adheridos,  (restaurantes,
Bodegas, alojamientos, museos y tiendas espe-
cializadas) (http://www.rutasyvinos.com).

2 Entrevista con el técnico responsable de la
elaboracion del plan estratégico actual de la
ruta del vino Tacoronte-Acentejo.
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