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Introducción

La bodega Heretat de Cesilia, con 

motivo de su 300 aniversario ce-

lebra un acto en septiembre de 

2007 en el que da a conocer las rutas del 

vino que hay en la provincia de Alicante, con 

la finalidad de impulsar el enoturismo. En 

ese mismo mes de 2007, Vins del Comtat 

crea junto con el Grupo Esatur varias rutas 

enológicas de Alicante con el fin de dar a co-

nocer la cultura vitivinícola de la provincia.

Evidentemente, algo está pasando con 

el vino y el turismo en Alicante. ¿Un rena-

cer de épocas pasadas? ¿Una búsqueda de 

diversificación del turismo tradicional? ¿La 

creación de un nuevo tipo de turismo? ¿Una 

búsqueda de aprendizaje de la cultura del 

vino durante el tiempo de asueto? Sea el 

motivo que sea, y evidentemente, según la 

perspectiva del que lee la respuesta será dis-

tinta, la cuestión es que el mundo del vino 

tiene gancho. En este sentido, el lema «Vive 

el vino desde dentro» del centro de enotu-

rismo «Valle de Salinas» en Yecla (Murcia), 

recoge claramente la idea de lo que una per-

sona –experta o novel– puede experimentar 

con el mundo del vino: ¡vivirlo!

Ciertamente, el turismo asociado al vino 

es un tipo de turismo joven, muy reciente. 

Nótese que apenas en 1998 se celebró en 

Australia a nivel mundial el primer congre-

so de turismo enológico, lo que no significa 

que no existiese previamente, pero no con 

la intensidad, interés y seguimiento que 

Enoturismo en la provincia de Alicante
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tanto entidades públicas como privadas 

han mostrado en los últimos años.

En este sentido, considerando la cercana 

fecha de este evento, y teniendo en cuenta 

que en la provincia de Alicante ya se está 

desarrollando con fuerza esta fusión entre 

turismo y vino, una idea está clara: el ca-

rácter emprendedor latente está patente. 

¿Se busca un Napa Valley aquí en Alicante? 

Valga la hipérbole para enfatizar un claro no 

a esta pregunta, ya que cada región debe 

buscar y encontrar su posicionamiento, el 

valor por el cual una persona se convierte 

en turista y viene a disfrutar de aquéllo que 

le podemos ofrecer desde un punto de vista 

turístico-vitivinícola.

En consecuencia, el objetivo de este 

capítulo consiste en proveer al lector de 

unas pautas reflexivas acerca del turismo 

enológico en la provincia de Alicante. Con 

esta finalidad, el capítulo se organiza del 

siguiente modo: en primer lugar se analiza 

qué motivaría al turista enológico a visitar 

las bodegas alicantinas, a continuación se 

examina la potencialidad del turismo eno-

lógico en Alicante, el posicionamiento eno-

turístico de las bodegas alicantinas y las 

particularidades del producto turístico eno-

lógico con referencias al caso de Alicante. 

Finalmente, en el último apartado se expo-

nen las conclusiones.

El turista enológico en Alicante

¿Quién es el turista enológico? De acuerdo 

con Hall et al. (2000), el turista enológico 

busca visitar viñedos, bodegas y demás ac-

tos vinculados al mundo del vino de modo 

tal, que su principal motivación es el disfru-

te de la cata de vinos así como experimen-

tar los atributos de una región vitivinícola. 

O como indica Sparks (2007) es la persona 

que visita una región vitivinícola por moti-

vos recreativos y turísticos.

En este punto, cabe preguntarse si el tu-

rista enológico encontraría en nuestra pro-

vincia lo que está buscando; es decir, si es 

viable el enoturismo en la provincia de Ali-

cante en el sentido de si puede asentarse 

y establecerse como una clara vía de diver-

sificación de las actividades tradicionales 

realizadas por las bodegas. Evidentemente, 

pensar lo contrario es ir contra la naturaleza 
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misma del entorno de nuestra provincia; 

esto es, Alicante tiene los atractivos turís-

ticos necesarios y suficientes para servir de 

reclamo a visitantes que deseen conocer di-

chos atractivos. Por tanto, si las actividades 

tradicionales que giran en torno al mundo 

del vino buscasen el objetivo de comple-

mentar su actividad con el mundo del turis-

mo, en Alicante es posible.

Todo el imaginario de «paraíso rural» de 

los destinos enológicos se debe transmitir al 

consumidor de manera que se sienta atraído 

por la gastronomía, los paisajes y activida-

des al aire libre. Ciertamente, ha habido un 

cambio de orientación en cuanto a las ideas 

e imágenes mentales que les vienen a la ca-

beza a los consumidores cuando escuchan 

la palabra «destino enológico». Años atrás 

una bodega se entendía como un lugar de 

producción de vino y demás infraestructura 

relacionada con el mismo, cuando hoy, el 

énfasis se da en las dimensiones estéticas y 

experimentales, esto es, aquellas derivadas 

de la experiencia vivida (Williams, 2001).

En este contexto, podemos ampliar el 

concepto de «terroir» a «terroir turístico», 

para describir la combinación de los en-

tornos físicos, culturales y naturales que 

proporcionan a una región su atractivo dis-

tintivo para turistas enológicos. A título de 

ejemplo, nótese que Bodegas Bocopa se po-

siciona con el lema «Un terroir privilegiado», 

así el adjetivo «privilegiado» perfectamente 

podría hacer referencia tanto a su acepción 

tradicional relativa a la calidad del terruño 

para la producción del vino como a la exce-

lencia del entorno para su disfrute turístico.

En esta línea, algunos estudios han evi-

denciado que a los turistas enológicos se 

les debe ofrecer un «paquete de activida-

des», más que ofrecerle una única activi-

dad centrada en la cata de vinos. Así, como 

ejemplo, estos turistas explícitamente bus-

can, entre otros aspectos, comprar vino, 

aprender más sobre vino, oportunidades 

paisajísticas, oportunidades de interacción 

social y conocer gente hospitalaria (Charter 

y Ali-Knight, 2002; Williams y Dossa, 2003). 

Además, visitar un destino enológico es mo-

tivador para las personas ya que el entorno 

en el que se cultivan los viñedos son esté-

ticamente bonitos y están acompañados de 

un clima agradable; necesario para su cul-

tivo y crecimiento y adecuado para «hacer 

turismo». Y en este punto, de nuevo, esta 

descripción de las condiciones apropiadas 

para el desarrollo de este tipo de turismo se 

ajusta en gran medida a las características 

de los destinos enológicos alicantinos: gen-

te hospitalaria y con un clima inmejorable.

En consecuencia, a la hora de diseñar una 

estrategia de marketing del turismo enoló-

gico, se debe hacer especial hincapié en las 

experiencias que el turista puede disfrutar. Tal 

y como afirma Getz (2000), las bodegas son 

el núcleo central, pero deben envolverse de 

las condiciones adecuadas para incentivar 

el turismo enológico –si ese es su objetivo–.

En este sentido, un aspecto que cobra es-

pecial relevancia es el concepto de «integra-

ción», es decir, ¿en qué medida se involucra 

el consumidor con el producto consumido?, 

¿hasta qué punto el turista participa de la 

experiencia turística?. Esta es una idea que 

algunos bodegueros tienen muy clara: al 

principio del capítulo se hacía referencia al 

eslogan «Vive el vino desde dentro», y esta 

es una frase que refleja claramente la ex-

periencia vivencial con la que se integra la 

Bodega Enrique 

Mendoza  

(Imagen: C.R.D.O. 

Alicante).
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persona con la actividad; tanto es así, que 

los turistas que visitan el Centro de Enotu-

rismo «Valle de Salinas» pueden, durante su 

estancia, elaborar su propio vino y llevárse-

lo a casa.

Tradicionalmente, se ha indicado que 

el turista enológico es una persona de ni-

vel adquisitivo medio-alto (Dodd y Bigote, 

1997). Siendo esto cierto, no cabe duda que 

la tipología de potenciales turistas que pue-

den visitar nuestras comarcas en busca de 

«vivir el vino» es variopinta. Por tanto, en 

este punto, se ha de considerar la existen-

cia de las nuevas tendencias y patrones de 

consumo existentes en la actualidad, que 

están en clara consonancia con esta bús-

queda de «sentir la experiencia vivida». Es 

decir, aunque las características sociodemo-

gráficas son de gran utilidad para explicar el 

comportamiento de los turistas, está resul-

tando altamente efectiva la incorporación 

de dimensiones que permitan represen-

tar otros aspectos internos del individuo. 

En esta línea, los valores y estilos de vida 

(las denominadas variables psicográficas) 

proporcionan una descripción global de la 

estructura cognitiva del individuo, por lo 

que su examen representa un complemen-

to fundamental de las características socio-

demográficas para la configuración óptima 

de los productos enológico-turísticos. Ade-

más, desde una perspectiva más amplia, las 

investigaciones han demostrado que las va-

riables psicográficas poseen un alto poder 

explicativo del comportamiento del turista.

En este sentido, el interés del turista por 

conocer lugares nuevos y por ampliar su 

cultura representan elementos motivadores 

de una persona, con un claro impacto en el 

concepto de turismo enológico. Nótese que 

el conocido «Factor Ulises», característico 

de los viajes turísticos, puede ejercer una 

influencia notoria en la visita a destinos 

enológicos. En particular, el «Factor Ulises» 

es un aspecto psicológico de especial rele-

vancia en la planificación de las vacaciones 

en virtud del cual las personas sienten una 

profunda necesidad de explorar y de conocer 

lo que hay más allá de su horizonte conoci-

do (Anderson, 1970). Así, esta «necesidad de 

exploración» de los individuos resulta deter-

minante de cara a explicar las razones de los 

viajes turísticos, debido a que «la realización 

de viajes permite satisfacer la necesidad in-

telectual de saber». Teniendo en cuenta esta 

aportación, se puede asumir que estas ansias 

de exploración del individuo, manifestadas en 

un interés por conocer nuevos lugares y por 

ampliar su cultura, se asocian positivamen-

te con las rutas enoturísticas. En suma, es 

importante destacar que, hoy por hoy, la vi-

vencia del vino que envuelve a la visita de 

un destino enológico es lo que debe ser el 

núcleo central de una experiencia global que 

el turista enológico espera disfrutar.

Potencialidad del turismo enológico 
en Alicante

Es cierto que el «Factor Ulises» antes co-

mentado es un factor motivador que pue-

de llevar a que los turistas favorezcan un 

Interior Bodega Vins 

del Comtat 

(Imagen: C.R.D.O. 

Alicante).
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determinado tipo de turismo, como el rela-

cionado con el vino, por el que tienen cu-

riosidad, más aun cuando pueden aprender 

y «culturizarse». En este sentido, se podría 

plantear un turismo enológico con identi-

dad propia. Para que el individuo finalmen-

te pueda realmente venir y visitar el destino 

por una motivación enoturística, deben de 

darse determinadas condiciones. Por ejem-

plo, ¿vendría una persona de Gran Bretaña 

o Alemania a visitar nuestras bodegas con 

la misma facilidad de no ser por la existen-

cia de las compañías aéreas de bajo coste? 

Aunque no existe un estudio realizado ex 

profeso para analizar dicha relación, cabe 

anticipar que la proliferación de vuelos más 

asequibles permite el nacimiento de nuevos 

tipos de actividades turísticas. Un británico 

o un alemán podría estar dispuesto a venir 

a recorrer una ruta enológica en la provincia 

de Alicante durante sólo un fin de semana 

porque el coste del desplazamiento condu-

ciría a un gasto total razonablemente asumi-

ble, especialmente teniendo en cuenta que 

el componente del gasto en desplazamiento 

ha ocupado tradicionalmente un porcenta-

je muy elevado de los gastos totales. Este 

planteamiento permitiría atraer a turistas 

internacionales con el único propósito de 

disfrutar turísticamente de la cultura del vino 

de nuestra tierra. De esta forma, una deter-

minada bodega puede aplicar programas de 

fin de semana para tratar de atraer tanto a 

personas residentes en España que a turis-

tas internacionales; de hecho, en términos 

de facilidad de accesibilidad al destino, un 

turista extranjero y un turista español que 

invierten el mismo tiempo en llegar al lugar 

donde se encuentran las instalaciones eno-

turísticas podrían formar dos segmentos de 

mercado interesantes para dicho destino; 

interesantes en el sentido de que las posi-

bles barreras físicas relativas a la distancia 

–en cuanto a su presencia o su ausencia– 

serían similares (otra cosa son las barreras 

psicológicas en relación con la distancia 

percibida). Además, un turista internacional 

que viene a pasar unos días para conocer 

las rutas del vino, claramente se alojaría en 

establecimientos hoteleros o casas rurales, 

por lo que el gasto realizado en destino se-

ría mayor. En consecuencia, este escenario 

representa un claro potencial del turismo 

enológico en Alicante, dotándolo de identi-

dad propia.

Por otra parte, también existe la posibili-

dad de plantearlo como diversificación del 

turismo tradicional de la provincia: incluso 

las Cataratas del Niágara se están convir-

tiendo en un destino emergente en cuanto a 

sus rutas enológicas a las que acuden cada 

vez más turistas empeñados en explorar el 

ambiente rural de aquella zona (Telfer, 2001). 

Evidentemente, este planteamiento requie-

re otra perspectiva: se trataría de considerar 

distintas tipologías de turismo como com-

plementarias. Una persona vendría en su pe-

riodo vacacional a disfrutar del sol (turismo 

de sol y playa), de su deporte favorito (como 

el golf) o de las zonas del interior (turismo 

rural), y al mismo tiempo podría tener in-

centivos a practicar turismo enológico; o 

viceversa. Claro está, las bodegas deberían 

de identificar previamente el tipo de turismo 

que mejor complementa sus actividades en 

términos del perfil del turista. En cualquier 

caso, es una alternativa existente.

Posicionamiento enoturístico de las 
bodegas alicantinas

El posicionamiento de un destino es crucial 

para que atraiga visitantes. En palabras lla-

nas, posicionar un destino implica definir 

cómo desean los gestores de un destino que 

sus clientes les perciban; en otros términos, 

¿cuál es la primera palabra que les viene 
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a la cabeza cuando escuchan la marca del 

destino? De acuerdo con el estudio de Getz 

y Brown (2006) el posicionamiento para 

los destinos enológicos más evocados por 

los consumidores a nivel internacional en 

la revista Wine Spectator, son Borgoña «gas-

tronomía e historia», Burdeos «castillos», 

Toscana «excelente clima y encantadores 

campos», Napa «atrevido y emocionante» y 

Sonoma «discreto y sencillo».

Nótese que las palabras sugeridas son 

conceptos directos que evocan los atribu-

tos de estos destinos; y cada destino des-

taca en un determinado atributo. Es decir, 

no se trata de ser el puntero en todos los 

atributos al mismo tiempo; se trata de iden-

tificar un atributo valorado por los turistas 

y reforzarlo, promocionarlo, para que quede 

en la mente del consumidor. De este modo, 

si los terruños del Celler de la Muntanya en 

Muro son mayoritariamente «sierras aban-

caladas», se puede posicionar dicha bodega 

con esta idea, si esto se observa que repre-

senta una curiosidad para los visitantes. De 

hecho, el concepto de «microviña» preconi-

zado por dicha entidad representa un claro 

concepto diferenciador, con personalidad 

propia, por cuanto que el énfasis se realiza 

en el carácter minifundista del cultivo.

Igualmente, considerando que Vins del 

Comtat nombra algunos de sus vinos con 

las denominaciones de las montañas de al-

rededor, la realización de excursiones eno-

lógicas a Montcabrer o Benicadell puede ser 

utilizado como un atributo valorado por los 

turistas y, por tanto, como un elemento que 

posicione la bodega.

Por su parte, el hecho de que la Bodega 

Salvador Poveda fuese una de las pioneras 

en la recuperación del fondillón, también 

es un factor de atracción (más aun cuando 

son escasas las bodegas alicantinas que lo 

elaboran).

¿Y en cuanto a lo ecológico? ¿Es relevan-

te este atributo? No cabe duda de que así 

es. Bodegas Bocopa enfatiza, entre otros, el 

vino ecológico. Efectivamente «lo ecológico» 

está de moda y es un importante factor de 

diferenciación hoy en día. Así, lo ecológico y 

sostenible es un claro elemento que distin-

gue. Tanto desde el punto de vista de la pro-

ducción vinícola como del turismo asociado 

a dicha producción, el desarrollo sostenible 

es crucial. Téngase en cuenta la nueva ten-

dencia de los consumidores ecológicos del 

nuevo milenio, también llamados Lohas 

(acrónimo en inglés referido al «estilo de 

vida sano y sostenible» (Lifestyles of Health 

and Sustainability»)). Se trata de consumi-

dores socialmente responsables, y empiezan 

a representar un segmento de mercado muy 

atractivo para todo tipo de actividades. Ade-

más, estos consumidores «Lohas», que tie-

nen en cuenta que los servicios que disfrutan 

no dañen el medioambiente, generalmente 

están dispuestos a pagar un precio mayor.

Copas de cata 

(Imagen: C.R.D.O. 

Alicante).
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Particularidades del producto 
turístico enológico con influencia en 
su comercialización

En general, los productos turísticos poseen 

unas características distintivas que permi-

ten diferenciarlos del resto de productos, y 

que influyen en el comportamiento de los 

individuos. Evidentemente, algunas de es-

tas características no son exclusivas del sec-

tor turístico, pero son de tal trascendencia 

que requieren un tratamiento especial. En 

esta línea, considerando que el producto 

turístico es esencialmente un servicio, la 

literatura distingue las siguientes caracte-

rísticas con una clara relación e implicación 

para el destino enoturístico:

i) Intangibilidad. Esta propiedad hace refe-

rencia a que un servicio no puede ser perci-

bido por los sentidos antes de ser adquirido. 

De hecho, Figuerola (1990) indica que en el 

ámbito turístico carece de sentido centrarse 

en los bienes materiales, ya que lo realmen-

te buscado es la «experiencia» derivada del 

producto turístico; siendo esta experiencia 

intangible. Por su parte, Muñoz (2000), enfa-

tizando el papel de los bienes utilizados en 

la prestación, señala que la intangibilidad 

global de los productos turísticos no exis-

te. Incluso Payne (1993) va más allá, y lle-

ga a decir que esta propiedad no diferencia 

claramente los servicios de los productos, 

debido a que los bienes tangibles pueden 

poseer, en mayor o menor medida, cierto 

grado de intangibilidad, y que, al igual que 

en el caso de los servicios, existen proble-

mas a la hora de evaluarlos y compararlos. 

En cualquier caso, lo que parece estar claro 

es que los productos turísticos se compo-

nen de servicios y de bienes materiales, y 

que, además, existe un fuerte componente 

intangible.

La parte intangible de los productos tu-

rísticos, sea o no exclusiva de los servicios, 

confiere a la experiencia la característica de 

evento único en el sentido de que el mismo 

producto no se puede volver a producir en 

otro momento (Muñoz, 2000); de hecho, la 

repetición de un viaje no necesariamente 

supone la obtención de idénticos resulta-

dos. Esto implica que los consumidores no 

están seguros de lo que realmente obten-

drán cuando consuman el servicio adquiri-

do, por lo que la fase de búsqueda de infor-

mación, dirigida a reducir la incertidumbre, 

es especialmente importante en el sector. 

Además, una vez realizado el viaje, los tu-

ristas únicamente poseen el recuerdo de la 

experiencia (aunque traten de tangibilizar-

lo mediante objetos materiales: souvenirs, 

fotografías, etc.), debido a que no se trans-

mite la propiedad de los productos turísti-

cos, sino que sólo se transfiere su uso (un 

cliente utiliza una habitación de un hotel, 

pero no la posee en propiedad), por lo que 

la tangibilización de los servicios a través de 

técnicas de Marketing no sólo debe ceñirse 

a los momentos previos a la venta, sino que 
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se manifiesta especialmente en las acciones 

post-venta. En suma, la minimización de la 

intangibilidad debe ser un propósito del 

Marketing Turístico, con el objeto de elevar 

el valor percibido de los clientes (Goodrich, 

1978).

Cuando esta tangibilización pre y post 

compra atañe a los productos vinculados 

al turismo enológico, la idea es inmediata: 

el vino. Analizar el tema de la tangibilidad 

en este campo conduce a considerar tanto 

elementos claramente intangibles –como la 

«experiencia vivida alrededor del mundo del 

vino»– como componentes muy tangibles  

–como es el «buqué del vino»–. En tanto en 

cuanto este último –el vino– es el elemento 

esencial del turismo enológico, aquella ma-

nida afirmación de que el «producto turísti-

co es intangible porque no se puede probar 

antes de viajar al destino», no es acertado 

en este caso. Ciertamente, no es lo mismo 

–ni por asomo– probar un vino a modo de 

muestra en el establecimiento de un inter-

mediario turístico que degustarlo en el con-

texto de una bodega, pero como un elemen-

to de aproximación que busca «tangibilizar» 

aquello que se va a encontrar el turista cuan-

do llegue al destino podría ser válido. En 

este sentido, una vía fácil de llegar a nume-

rosos prescriptores de un determinado lu-

gar emisor de turistas enológicos consistiría 

en organizar un workshop en dicho lugar de 

origen de modo que se les proporcionase 

degustaciones a las empresas que interme-

diarían en la venta de nuestros destinos (o 

incluso, degustaciones abiertas al público 

organizando a su vez algún evento festivo). 

Igualmente, si lo que se pretende es que los 

prescriptores vean in situ los destinos con 

la finalidad de tangibilizar experiencias que 

después contarán a sus clientes, se pueden 

organizar fam-trips, tanto para agentes de 

viajes como periodistas. Los primeros, tras 

conocer de primera mano los destinos eno-

lógicos de Alicante, serán capaces de contar 

en primera persona lo que han visto, lo que 

han sentido, lo que han vivido. Los segun-

dos, al volver a su país, redactarán noticias 

en sus periódicos refiriendo todo lo que sus 

compatriotas pueden encontrar en nuestros 

destinos alicantinos. Estas tres actividades 

–workshops, fam-trips para intermediarios y 

para periodistas– son prácticas habituales 

que se realizan todos los años en otras mo-

dalidades de turismo, organizadas general-

mente por las entidades públicas de la Cos-

ta Blanca implicadas en el sector turístico.

Evidentemente, también se puede recu-

rrir al impacto visual antes de la compra, es 

decir, mostrarle al cliente qué se va a en-

contrar en el destino, mediante fotografías 

u otros medios audiovisuales. Un ejemplo 



 299


Juan Luis Nicolau

interesante es la visita virtual que la web de 

la Bodega Salvador Poveda permite visua-

lizar, de tal modo que el usuario realiza un 

recorrido por el lugar que va a visitar.

Asimismo, si la intangibilidad también 

implica que una vez que el turista ha regre-

sado a su lugar de residencia habitual tan 

sólo le queda el recuerdo de haber estado 

allí, el turismo enológico también ofrece 

una solución inmediata. Como se ha co-

mentado antes, una persona recurre a las 

fotografías para materializar el recuerdo de 

una estancia en un destino, ¿por qué no ha-

cer que el recuerdo se materialice no sólo 

de manera visual sino también «gustativa»? 

La estrategia del Centro de Enoturismo «Va-

lle de Salinas» de que los turistas elaboren 

su propio vino y se lo puedan llevar a casa 

es un ejemplo claro de tangibilización de la 

experiencia vivida en el destino.

ii) Agregabilidad. Los productos turísticos 

se forman a partir de la agregación de dife-

rentes bienes y servicios que, de forma con-

junta, configuran un todo (Muñoz, 2000). 

Esta agregabilidad dota a los productos 

turísticos de gran flexibilidad en la com-

posición, lo que implica que los turistas se 

enfrentan a un conjunto ilimitado de alter-

nativas, ya que la modificación de uno de 

los componentes conlleva un cambio del 

producto global seleccionado. Esto permite 

a los individuos confeccionar los productos 

con arreglo a sus preferencias sobre cada 

elemento, sin perjuicio de la variación en los 

precios que pueda ocasionar desestimar un 

paquete turístico previamente establecido, 

para optar por otro «fabricado a medida».

En este sentido, Kinberg y Sudit (1979) 

señalan que el consumo de servicios agre-

gados es una característica clave del turis-

mo, tanto a nivel de intermediarios –en el 

momento de fusionar las fases de transpor-

te, alojamiento y actividades a realizar en el 

destino–, como del propio destino –donde 

deben coordinarse las distintas empresas 

turísticas–. Incluso Lue et al. (1996) incor-

poran un tercer nivel de agregación al con-

siderar conjuntos de destinos, de forma que 

una alternativa podría estar representada 

por un área multidestino. Es decir, tomando 

como punto de partida los trabajos de Wall 

(1978) y Fotheringham (1985), que sugieren 

que el atractivo de un destino –y por tanto 

su elección– está influenciado por las opor-

tunidades recreativas disponibles en otros 

destinos cercanos, Lue et al. (1996) y Mc-

Ginley (1999) encuentran evidencia de que 

la utilidad acumulada que proporciona la 

compra de un viaje multidestino es mayor 

que la suma de las utilidades individua-

les de cada destino individual. Este mayor 

atractivo de los destinos agregados se ex-

plica básicamente por la disminución de in-

certidumbre a causa de la existencia de des-

tinos secundarios que diversifican el riesgo 

de insatisfacción, por el mayor número de 

beneficios que se pueden obtener del hecho 

de viajar a distintas zonas, y por la percep-

ción de que se realiza un viaje eficiente en 

términos de coste.

Por tanto, dada la influencia que la agre-

gación ejerce sobre la elección en cualquie-

ra de los tres niveles expuestos –producción 

de paquetes turísticos por los intermedia-

rios, coordinación de los prestatarios de 

un destino, y la acumulación de atractivos 

turísticos de destinos próximos–, ésta debe 

ser considerada por los agentes turísticos 

para determinar los componentes a incluir 

en la configuración óptima del producto tu-

rístico. Evidentemente, esta propiedad ofre-

ce una clara ventaja a los distintos puntos 

enoturísticos de la provincia de Alicante: 

Banyeres de Mariola 

(Colección particular 

de Pedro Nuño de la 

Rosa).
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uno, a nivel de intermediarios la composi-

ción de los productos es factible al tratar-

se de puntos con buenas comunicaciones 

y aceptable infraestructura hotelera; dos, 

dada la existencia de esta dotación en infra-

estructuras básicas para que el turista pue-

da obtener el disfrute de la cultura del vino, 

las negociaciones de las bodegas con aqué-

llas son, y deben de ser, factibles; y tres, ese 

valor añadido derivado del efecto sinergia 

conduce a una clara actitud de cooperación 

entre bodegas, en el sentido de que el turis-

ta obtiene mayor utilidad, tal y como se ha 

comentado en el párrafo anterior, por visitar 

más de una bodega en el mismo viaje. De 

ahí que el establecimiento de las rutas del 

vino sea un elemento bien establecido en 

otras zonas de España, y representa una cla-

ra oportunidad para enfatizar y profundizar 

en la creación de diversas rutas en Alicante.

iii) Simultaneidad entre producción y consu-

mo. Al contrario de la secuencia tradicional 

producción-compra-consumo, los productos tu-

rísticos se compran para posteriormente ser 

producidos y consumidos simultáneamente 

(Muñoz, 2000). Esto implica que, para que 

se materialice el consumo, los clientes de-

ben trasladarse donde está el producto, in-

teractuando con el personal que presta los 

servicios. De ahí, la especial relevancia que 

tiene el factor humano en la comercializa-

ción turística. Tal y como se ha comentado 

previamente, el factor humano es un punto 

fuerte de nuestra provincia. La calidez con 

que se recibe a los turistas en las zonas don-

de están ubicadas las bodegas alicantinas 

es notoria. Podemos decir que a la gente «le 

sale natural» el ser amable con los turistas.

iv) Finalmente, Kotler et al. (2006) seña-

lan los siguientes cuatro niveles de produc-

to turístico: i) Producto básico, que representa 

el beneficio básico que un cliente pretende 

obtener. Comprende los servicios por los 

que un individuo realiza la compra del pro-

ducto, y de los que espera obtener la uti-

lidad principal; ii) Producto auxiliar, formado 

por aquellos componentes necesarios para 

que el cliente haga uso del producto básico; 

es decir, los servicios mínimos que deben 

existir junto al beneficio básico buscado; 

iii) Producto secundario, o componentes extras 

que, sin ser imprescindibles, aportan valor 

al producto básico. Son utilizados como 

factor de diferenciación; y iv) Producto au-

mentado, que engloba básicamente aspectos 

relacionados con la accesibilidad, caracte-

rísticas del ambiente, y las interacciones del 

cliente con el producto y entre los propios 

clientes. Básicamente, los productos básico, 

auxiliar y secundario describen qué recibe el 

cliente, mientras que el producto aumentado 

muestra cómo lo recibe. Esta clasificación 

permite distinguir los factores que ejercen 

una influencia sobre las decisiones de un 

Imagen: Archivo 

Fotográfico 

Diputación de 

Alicante.
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individuo, facilitando el desarrollo adecua-

do de estrategias de segmentación. Así, el 

análisis de la importancia que cada cliente 

otorga a cada uno de estos niveles permite 

determinar los grupos de personas que po-

seen preferencias similares.

En este contexto, el producto básico bus-

cado por un turista en cualquier bodega de 

Alicante será la cata de vinos y el producto 

auxiliar consistirá en los elementos necesa-

rios para facilitarles dicha cata. Estos dos 

primeros elementos serán esencialmen-

te comunes a todas ellas. El producto se-

cundario, por su parte, ya se puede utilizar 

como factor de diferenciación. Por ejemplo, 

«enoturismo en bicicleta» puede ser una 

actividad que se vea como complementaria 

al beneficio básico buscado por el cliente y 

que, si representa un valor, puede que sea 

determinante a la hora de seleccionar el 

destino enológico a visitar. En esta misma 

línea, la posibilidad de organizar congre-

sos, convenciones, cursos y reuniones de 

empresas representa una clara ventaja para 

la bodega Heretat de Cecilia en cuanto que 

puede dirigirse a varios segmentos de mer-

cado. Igualmente, nótese que la existencia 

del museo enológico en la Bodega Salvador 

Poveda es otro claro ejemplo de producto 

secundario que aporta valor extra. Si no es-

tuviera, el cliente podría seguir disfrutando 

del producto básico –el vino–, pero la incor-

poración de este extra le proporciona más 

valor desde el punto de vista del cliente. En 

relación con el producto aumentado, aun-

que ya se ha comentado, la accesibilidad al 

destino y las interacciones de los turistas 

con los residentes –que forman parte del 

«producto turístico»– son cruciales.

Conclusiones

Este capítulo ha pretendido reflexionar 

sobre varias ideas básicas acerca de la im-

plantación del turismo enológico en la pro-

vincia de Alicante. En primer lugar se ha 

abordado el tema de las motivaciones de 

los turistas enológicos a visitar las bodegas 

alicantinas, observándose que esta provin-

cia tiene los atractivos turísticos necesarios 

para servir de reclamo a visitantes que de-

seen conocer todo lo que el mundo del vino 

encierra alrededor de las variedades aquí 

cultivadas. En esta línea, se concluye que el 

enoturismo, bien como tipología de turis-

mo con identidad propia, bien como com-

plemento al turismo tradicional, es factible. 

No obstante, un elemento crucial en esta 

empresa es buscar y encontrar el posicio-

namiento adecuado y que sea valorado por 

los turistas. Asimismo, se han abordado, a 

modo de aspectos operativos, las princi-

pales características del producto turístico 

enológico diferenciadoras del resto de pro-

ductos que, por su importancia e implica-

ciones de gestión, merecen una mención 

especial. Para concluir, el mundo del vino 

y el mundo del turismo pueden caminar de 

la mano en la provincia de Alicante; eviden-

temente, no se trata –ni se pretende– crear 

un turismo a imitación de otros modelos 

(en este contexto no ha lugar un turismo de 

masas), pero sí encontrar el punto diferen-

ciador que nos permita identificar porqué 

una persona vendría a visitar nuestras bo-

degas. Si una bodega es capaz de responder 

a esta pregunta, habrá encontrado la pie-

dra angular de su posicionamiento, y será 

capaz de dirigirse eficientemente al cliente 

adecuado.

Imagen: C.R.D.O. 

Alicante.
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