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RESUMEN

En Querétaro se ha experimentado un incremento importante del nimero de pequefios
productores vinicolas que ofrecen y fomentan el turismo; estos nuevos productores han
seguido el modelo de negocio desarrollado por las grandes bodegas de la region, las cuales

se han posicionado fuertemente en términos turisticos entre los consumidores.

El seguimiento de este modelo, al igual que una oferta de actividades y servicios poco
diferenciables entre las bodegas, los ha puesto en desventaja competitiva y ha causado que
los recursos de valor y los vinos de calidad que producen resulten desconocidos para los

turistas y consumidores.

Por lo anterior, el presente trabajo tiene como objetivo disefiar una propuesta de turismo
alternativo para pequefias bodegas de la zona vitivinicola de Querétaro: una contrapropuesta

al turismo masificado concentrado en las grandes bodegas productoras de vino.

Fueron seleccionadas tres pequefias bodegas de la region, a las cuales —a partir de
herramientas de recoleccion de informacion de profundidad- se les realizo un diagndstico de
la oferta actual de actividades y servicios enoturisticos. A través de la metodologia de
Desempefio enoturistico se determinaron las areas de oportunidad para el desarrollo de

estrategias de mejora y aumento de valor.

Se disefiaron estrategias enfocadas al aumento de valor de las actividades enoturisticas
ofrecidas a los visitantes y de promocion, basadas en medios digitales, con la finalidad de

alcanzar segmentos de mercado mas especializados en materia enoturistica.



Abstract

There has been an important growth in the number of small wine producers which foster
turistic activities in the state of Queretaro, those new-small wine producers has followed the
bussines model developed by the cellar-doors that have been strongly positioned in touristic

terms amongst consumers.

This situation, together with a supply of activities and services non-differentiable among
cellars-doors, has put them at a competitive disadvantage and has led that the assets of value

and the quality wines produced by those wineries to be unknown to tourists and consumers.

Therefore, the objective of this project is design a proposal of alternative tourism for small-
scaled wine producers of the wine-producing region of Queretaro, as a counter proposal to

massified tourism concentrated in big-scaled cellar-doors.

In order to accomplish this objective three small-scaled wineries were selected to whom a
diagnosis of its actual supply of services and wine touristic activities was done through
qualitative in-depth gathering tolos. Afterwards, through the oenotouristic performance
methology they were established opportunities areas for the desing of strategies of

development and of increase of value.

As a result they were designed strategies focused in the increase of value of the oenotouristic
activities offered to visitors and strategies of marketing promotion based on electronic media

with the purposes of reaching more specialized market segments.
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Introduccion

El enoturismo o turismo del vino surge de la especializacién y diferenciacion de sus
componentes, conforma una modalidad particular separada de otras, como el turismo

culinario, el turismo gastrondmico o el turismo de bebidas (Stone et al., 2019).

A esta modalidad se le atribuyen propiedades que contribuyen al desarrollo de los territorios
rurales y a la capacidad de dinamizar y diversificar las actividades econdmicas de dichos
territorios, su existencia se considera una oportunidad de comercializacién de los productos

agroindustriales derivados de la vid.

Al enoturismo también se le asocia con recursos como la gastronomia, la cultura, las
tradiciones y otros propios de las comunidades donde se encuentran las bodegas (Charters y
Ali-Knight 2000, 2002; Getz y Brown, 2006; Hall et al., 2000).

En México, la actividad enoturistica se ha desarrollado en los ultimos 30 afios; es la region
norte —especificamente Baja California— la mas importante, aunque destacan también
Coahuila y la zona del bajio. Destinos como Querétaro han cobrado gran importancia en la
escena enoturistica, con tendencias de crecimiento y expansion para su oferta (Alpizar y
Maldonado, 2009).

En la region queretana se han generado nuevos emprendimientos de pequefias casas
vitivinicolas que buscan participar en el mercado y unirse a la oferta de las bodegas méas
importantes de la zona. La presente propuesta pretende contribuir a desarrollar y generar
nuevas oportunidades para estas bodegas mediante estrategias, enfocadas al disefio de
productos y posicionamiento, a generar alternativas de desarrollo turistico que buscan librar
los desafios de la compleja situacion sanitaria —generada por el virus SARS-CoV-2 durante

2020 y 2021 en lo referente a la actividad turistica.

El estudio partié de una revision documental respecto al enoturismo y se complementé con
trabajo de campo en la region de Querétaro, realizado con la finalidad de identificar y

comparar las estrategias que los distintos destinos y bodegas tienen para desarrollar su



actividad. El trabajo documental y las visitas fueron base de la formulacion de estrategias y
disefio de actividades con las que se plantea dinamizar y diversificar el desarrollo del turismo

en la zona.

En principio, se identificd que las bodegas vitivinicolas de la region presentan una tendencia
hacia la masificacién y la estandarizacion de los productos y servicios; este modelo de
negocios ha imperado al observar los beneficios que las bodegas mas grandes han obtenido
con él, no obstante, para el caso de las pequefias bodegas no se presentan los mismos
resultados y tratar de implementarlo, incluso, los ha puesto en desventaja frente a la

competencia.

En este estudio se trabajo particularmente con tres pequefias bodegas de la region con el
objetivo de buscar oportunidades en el mercado mediante el disefio de propuestas acordes a

su oferta, asi como desarrollar estrategias de promocion en medios digitales.

El trabajo esta dividido en seis capitulos: en el primero se realiza una revision de la literatura
relacionada con el estudio del enoturismo, lo que permitio establecer algunos antecedentes
tedricos y un marco conceptual; ademas, se presenta una descripcion del territorio como

espacio fisico y del desarrollo de la actividad enoturistica en la region.

En el segundo capitulo se plantea el problema de investigacion; se justifica la importancia de
realizar este trabajo y se sefialan los objetivos planteados. Un tercer capitulo incluye la
descripcion de la metodologia, los instrumentos utilizados para la recoleccion de la

informacion y la forma en la que se aplicaron en la zona de estudio.

En el capitulo cuarto se presentan los resultados de la aplicacion de los instrumentos, lo que
da pie a la propuesta para el desarrollo de un producto enoturistico alternativo para las

pequefias bodegas seleccionadas.

En el quinto capitulo se realiza la discusion general del trabajo y, finalmente, el capitulo sexto
integra las conclusiones generales. Adicionalmente se incluyen los apartados de referencias

bibliogréaficas y los anexos.






l. Revision de la literatural

1.1. Estudios del turismo
Turismo rural

La Organizacion Mundial del Turismo (2019) ha definido al turismo rural como un tipo de
actividad turistica en la que la experiencia del visitante esta relacionada con una variedad de
productos ligados con la naturaleza, la agricultura, las formas de vida y las culturas locales
de ciertos puntos de interés. Estas actividades se desarrollan en entornos no urbanos con baja
densidad de visitantes, paisajes y orden territorial, lugares donde prevalece la agricultura y

la silvicultura, asi como estructuras sociales y formas de vida tradicionales.

Para Barrera (2003), es necesario tener en cuenta que definir al turismo rural conlleva algunas
complicaciones: en primer lugar hay que tener presente que no todo el turismo que se
desarrolla en las zonas rurales es de tipo rural, sino un turismo de otras modalidades que deja
derrama en los territorios rurales. Ademas, se debe considerar que se han construido
diferentes conceptos de negocios de turismo rural y que este tipo de turismo involucra
multiples y variadas formas de recreacion; por otra parte, menciona, es dificil definir lo que

constituye una zona rural, ya que los criterios son variados de acuerdo con cada pais.

En contraparte, Barrera (2003) también menciona la existencia de elementos coincidentes en
las diversas definiciones de turismo rural, como los relacionados a la iniciativa y gestion
local, los efectos en las comunidades locales y la valorizacion de su cultura; ademas, enlista

las modalidades que puede asumir el turismo rural de acuerdo con las actividades que se

! Para la revision de la literatura se realizaron indagatorias en bases de datos de revistas indizadas contenidas
en Elsevier, Redalyc, Science Direct, Taylor y Francis y bases de datos especializadas como Google Scholar,
asi como en repositorios de la Universidad Auténoma del Estado de México y la Universidad Auténoma de
Querétaro. Dentro de los criterios de busqueda se utilizaron palabras clave: enoturismo, turismo de vinos,
turismo rural, producto enogastrondmico, turismo alternativo y turismo cultural o sus variantes en inglés y
francés. Por dltimo, se utilizé un parametro temporal principal comprendido entre 2010 y 2021, aunque debe
aclararse que también se utilizaron trabajos anteriores debido a su utilidad en la construccion del conocimiento
enoturistico en general.



realizan en los destinos: agroturismo, turismo cultural, turismo deportivo, turismo educativo,
turismo de salud, turismo en comunidades indigenas o de recreacién y retiro, ecoturismo,
turismo de aventura, cientifico, de eventos, gastrondmico o religioso. En todas estas
modalidades resalta que al menos algunos de los servicios deben ser ofrecidos por

productores de la region.

Para Zamorano Casal (2002) el turismo rural se trata de un tipo de turismo de bajo impacto
tanto ambiental como sociocultural, el cual facilita vivencias y experiencias que enriquecen
el desarrollo de la personalidad. Este tipo de turismo ayuda a recuperar el equilibrio fisico y
psicoldgico del turista y hace accesible la comprension de la realidad de las comunidades
anfitrionas mediante la convivencia auténtica y espontanea de sus pobladores; trae consigo
una derrama economica que llega de manera mas integra a los prestadores de servicios de la
localidad y sus anfitriones, poniendo a consideracion que el caracter artesanal con el que se
desarrolla el turismo rural es el que permite reflejar de manera mas directa los beneficios en
el desarrollo regional y comunitario, en especial en zonas donde no hay posibilidad de

desarrollar otras modalidades turisticas.

Otra definicion del turismo rural es

aquella actividad turistica realizada en el espacio rural, compuesta por
una oferta integrada de ocio, dirigida a una demanda cuya motivacion es
el contacto con el entorno autéctono y una interrelacion con la sociedad
local; es un turismo difuso, respetuoso de patrimonio tanto cultural como
natural; que implica la participacion activa del campesinado, actividades
tradicionales opuestas al gigantismo y al monocultivo turistico, y permite

que los beneficios producidos se queden en la zona (Thomé-Ortiz, 2008).

A partir de ello, observamos que el concepto de turismo rural incluye diversos componentes
clave como son las actividades que se realizan en los territorios rurales, los actores
agroproductivos 'y prestadores de servicios, las condicionantes geopoliticas vy
sociodemograficas que cada territorio utiliza para delimitar lo rural; se comprueba que es

practicamente imposible una homogeneizacion en la definicién de turismo rural.



Evolucion de la actividad turistica y el medio rural

En esta linea se identifica y analiza la evolucion de las relaciones turisticas con el medio rural
y sus nuevas funciones dentro del mismo. Los cambios en la economia mundial,
caracterizados por procesos de globalizacion y mundializacién, asi como de avances
cientificos y tecnoldgicos, asi como la demanda de productos con mayor calidad, ha obligado

a las empresas a ser mas competitivas para mantener su lugar en el mercado.

Como parte de estos cambios se encuentran aquellos que exigen una mayor competitividad
de las micro, pequefias y medianas empresas (Mypime) para abrir mercados mas
competitivos, situacion que conlleva un gran desafio para las empresas de producciones en
pequefia escala debido a sus limitaciones, en comparacion con otras de mayor envergadura,

y niveles de produccion vinicola (Meraz Ruiz, 2014).

Igualmente, se identifica el papel histérico de las actividades tanto agricolas como turistica:
observamos que la agricultura es uno de los sectores econdmicos mas antiguos de la
economia global, mientras que el turismo es uno de los mas recientes y de rapido crecimiento
(Nicolosi, Cortese, Nesci y Provitera 2016), aunque se debe considerar que actualmente la
pandemia causada por el virus SARS-CoV-2 ha cambiado drasticamente los flujos
economicos y paralizado las movilizaciones sociales afectando en gran medida al sector

turistico.

Debido a la pandemia, algunos sectores de la demanda turistica buscan nuevas formas de
pasar su tiempo de vacaciones dejando atras, o disminuyendo, el consumo de las modalidades
convencionales del turismo tales como la playa, los casinos y los parques de diversiones, o
aquellos donde grandes aglomeraciones estén presentes. En este sentido se aprecia un
creciente interés por modalidades relacionadas con espacios abiertos o cualquier otra
actividad en la que la salud se vea beneficiada o exista una mejor distribucién espacial que

permita el distanciamiento social (DNA Turismo y Ocio, 2020).



De esta forma, ciertas modalidades de turismo pueden verse beneficiadas por su caracter rural
y su desarrollo en espacios abiertos, o incluso por las propiedades benéficas para la salud; tal
es el caso del enoturismo, que cumple con dichas caracteristicas porque se desarrolla en
espacios naturales y abiertos como son los vifiedos; ademas, constituyen parte de los sistemas
de produccién del medio rural a los que se les pueden atribuir beneficios a la salud por el
consumo de vino, como lo describe Meraz Ruiz (2014)

A lo anterior, se suma que el turismo en general, particularmente el basado en alimentos
tradicionales, puede ayudar en la mitigacion de los desequilibrios socioeconémicos y mejorar
la calidad de vida de los residentes de las areas rurales, como lo demuestran en su trabajo
Blanco y Riveiro (2005).

Este tipo de turismo puede dar soporte a la cultura local y tradicional al promover la
recuperacion de sitios histéricos y la conservacion del territorio (Batista de Freitas et al.,
2017; Bessiere, 1998), ademas de hacer frente a problematicas mediante la sinergia entre la
agricultura y el turismo generando nuevas soluciones a las problematicas actuales (Nicolosi
et al., 2016) respecto a los recursos alimentarios, técnicos y sociales en los lugares donde se
desarrolla esta actividad. Adicionalmente, la actividad turistica se ha tenido que diferenciar
y especializar (LOpez, Rodriguez y Vieira, 2013) dando origen a una ultra segmentacion de
los productos cuya base de diferenciacion se encuentra en las experiencias y alimentos

especificos.

Por otra parte, de manera implicita, encontramos que la actividad turistica puede ser
considerada como un componente inseparable del medio rural y que puede desarrollarse
alejada de los grandes centros urbanos (Silva Barbosa, Fabricio; Viviane Viegas, Claudia;

Santos dos Santos, Alessandra y Afonso Sellitto, 2016).

Actualmente, el campo es visto como el area principal de crecimiento para el turismo, el sitio
donde los consumidores buscan vivir experiencias auténticas a través servicios turisticos
personalizados en un contexto rural (Carra, Mariani, Radi¢ y Peri, 2016) al que se unen los

alimentos y vinos de calidad, esto es: productos y espacios placenteros a los sentidos en



entornos seguros para la salud. Asi, el enoturismo se posiciona como elemento fundamental

de desarrollo en las &reas rurales (OMT, 2016a).

Aunque debido a sus caracteristicas la modalidad de turismo de vinos se consideré como una
actividad de nicho, en la actualidad se observa como una actividad de tendencia generalizada,
como lo describe Censis (2010) en Carra et al. (2016); se ubica como una practica de
consumo inserta en la logica del capitalismo debido a sus tendencias de busqueda de
masificacion y estandarizacion (Mazon, 2001) de los servicios y actividades ofrecidas en las

bodegas y los sitios productores de uva y vino.

El enoturismo, al formar parte de una serie de especializaciones y segmentaciones de las
actividades relacionadas con el turismo y los alimentos, puede ser encasillado en algunas de

las consideraciones propuestas por Dixit (2019):

Como un atractivo para los destinos.

Como un componente del producto turistico.

Como una experiencia.

Como un fendmeno cultural.

Turismo alternativo

De acuerdo con la Secretaria de Turismo de México (Sectur, 2005), el turismo alternativo se
refiere a los viajes que tienen como fin realizar actividades recreativas en contacto directo
con la naturaleza y las expresiones culturales, quiens lo ejercen tienden a mantener una
actitud de compromiso por conocer, respetar, disfrutar, asi como participar en la conservacion
de los recursos naturales y culturales. Esta modalidad de turismo abarca una amplia gama de
actividades y, generalmente, se le define turismo como “congruente con valores naturales,
sociales y comunitarios” que permiten a los anfitriones y a los visitantes disfrutar una

interaccidn positiva y una experiencia compartida.



De acuerdo con Zamorano Casal (2002), para entender lo que representa el turismo
alternativo es necesario comprender el modelo tradicional, el cual es descrito como
mecénico, estandarizado, y que pocas veces toma en cuenta al personaje principal del
turismo. Tal modelo ha dejado secuelas observables en la homogeneizacion de las
construcciones de las cadenas hoteleras, la construccion de las cartas de restaurantes, asi
como en los paquetes que ofrecen. En contraposicion, el modelo de turismo alternativo busca
la personalizacion y la posibilidad de crear “viajes a la medida”, ademas de buscar vivencias

y experiencias Unicas, personales y no repetibles con productos de calidad.

El turismo alternativo se considera como un turismo de calidad dentro de los parametros del
desarrollo humano sustentable, que ayuda a promover el desarrollo y el crecimiento
economico, la equidad social y la sustentabilidad ambiental, con calidad en el tiempo libre
del turista; un turismo desarrollado en un entorno tanto geografico como social que ayuda a
percibir de forma diferente las relaciones entre los visitantes, el entorno geografico y cultural,
asi como con otros visitantes y los anfitriones, mediante la creacion de vivencias y

experiencias unicas, irrepetibles y de calidad (Zamorano Casal, 2002).

El turismo alternativo, aplicado al enoturismo es descrito por Faugere y Bouzdine-Chameeva
(2012) como un modelo turistico no limitado a la visita de las bodegas, cavas y lugares de
produccidn y degustacion. Por el contrario, involucra de forma directa un territorio completo
con sus diversos componentes; de tal manera que los consumidores no solo adquieren vinos

locales, sino que efectan gastos por productos artesanales y gastronomicos.

Este concepto contempla una diversidad de actores locales como los gestores
turisticos, organizaciones, clubes, y otras asociaciones de expertos y neofitos que
se relacionan en una vasta red que se basa en una logica territorio-produccion-
turismo. Asimismo, el modelo alternativo recibe una participacion activa de las
comunidades locales, el sector publico y privado que buscan reforzar el
posicionamiento del destino a través del fomento de los procesos empresariales
y de apoyos a los vinculos entre consumidores y productores (Faugére y
Bouzdine-Chameeva, 2012).



Observamos que en las definiciones de turismo alternativo hay elementos esenciales que lo
componen, tales como la calidad, las vivencias y experiencias personalizadas, el desarrollo
econdmico de las comunidades, la oportunidad de desarrollo de una amplia gama de
actividades y modalidades del turismo vinculadas a la cultura local, el respeto a la comunidad
y el ambiente, asi como una contraposicion a la estandarizacion tanto de los servicios como

de las experiencias turisticas.

Al respecto la OMT desarrollé una metodologia de prototipos conocida como Joyful Journey,
en conjunto con el Programa de Miembros Afiliados, y tiene como caracteristicas la
incorporacion de modelos de gobernanza, productos de desarrollo turistico, estrategias de
posicionamiento y comunicacion e identidad de marca (OMT, 2016b).

A traves de esta metodologia, la OMT plantea que cada bodega se convierta en un centro de
interpretacion turistica de cada region, que aporte nuevas y autenticas perspectivas de los
recursos relacionados directamente con cada bodega. La metodologia tiene como premisa la
creacion de experiencias y productos que atraigan nuevos turistas con distintas motivaciones,

asi como el enriquecimiento de las experiencias quienes ya realizan viajes.

Dicha metodologia dicta que para logar las experiencias diferenciadas, es esencial resaltar
los estilos de vida de las comunidades locales, la naturaleza, el patrimonio y la incorporacion
de elementos como artesanias; ademas de contemplar conceptos como lo familiar, la

identidad de lugar, la personalizacion y la singularidad.

Territorio, vinos, turismo y gastronomia

Mediante la vinculacion de la gastronomia con el turismo, parafraseando a Dixit (2019), es
posible ofrecer una plataforma de promocion de las culturas a través de sus recursos
enoldgicos y gastrondmicos, ademas de promover el turismo sustentable mediante la
preservacion del patrimonio cultural, el empoderamiento y la consolidacion del orgullo en
las comunidades portadoras. También se contribuye al mejoramiento del entendimiento

intercultural.
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Autores como Okumus et al. (2007) afirman que los alimentos tienen un rol importante en la
diferenciacion de los destinos; mientras que Riley (2005) asevera que el turismo
gastronomico tiene un mejor desarrollo en areas donde la gastronomia local esta mejor
conectada con la cultura local y viceversa. Asi, entendemos que la gastronomia, la cultura
local y los alimentos o vinos de importancia histérica, social y de calidad son componentes

esenciales para el desarrollo del turismo en espacios rurales.

Por otra parte, el vino es considerado un producto emblematico que suscita cada vez mas el
interés de los viajeros, quienes en busca de nuevas alternativas optan por acudir a destinos
enoturisticos maduros y emergentes; sobre todo a aquellos en los que la conjuncién del
enoturismo y el patrimonio gastronémico y enoldgico son su principal emblema (Meraz Ruiz,
2014).

A partir de los afios noventa, la industria vitivinicola aprovechd la percepcion de los
consumidores acerca de los beneficios del vino en la salud del ser humano, entre ellos el
favorecimiento en la reduccién de colesterol, prevencion de males cardiovasculares,
envejecimiento prematuro y enfermedades cancerigenas; reduccion de grasa en el cuerpo,
entre otros mas (Font et al., 2008; Rodriguez, 1998). Todo ello apunta y crea la percepcion
de la importancia que tiene el vino no s6lo como parte de la gastronomia y su consumo
hedonico, sino también en su parte funcional respecto a la conservacion de la salud y el

bienestar personal que provoca un consumo moderado.

Otro elemento imprescindible a resaltar es el valor simbdlico del vino y de la comida, que
hace referencia a determinados comportamientos, estilos de vida, implicaciones
socioculturales y valores conferidos a su produccion y consumo. Cada region tiene vinos
adecuados a la naturaleza de sus comidas y al color de su paisaje (Rodriguez, 1998), asi como

a su evolucion historica o su construccion social.

Autores como Hall et al. (2000) mencionan que uno de los aspectos mas importantes para
los turistas es la expansion de su conocimiento sobre la vid y su transformacion, seguido de

la iniciacién en el reconocimiento sensorial del vino y su vinculo con los alimentos.
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Por otra parte, se considera que la experiencia del enoturismo se ha generado con un nucleo
de atraccion basado en la calidad del vino, acompafiado de un paisaje natural, elementos
culinarios, un espacio educativo y contenidos culturales (Nicolosi et al., 2016); aunque el
factor motivador indiscutible es el consumo del vino (Bouzdine-Chameeva et al., 2015),
complementado con otras actividades de ocio y recreacion relacionadas con recursos

culturales y atractivos naturales.

En su estudio, Getz y Brown (2006) refieren que ésta actividad debe involucrar servicios y
productos ademas del vino, de entre los que la gastronomia, los eventos y atracciones puestos
a disposicion conformen un paquete esencial del territorio a descubrirse (Correia, Pasos y
Charters, 2004), ademas se requiere la asistencia de un enélogo profesional durante el
desarrollo de las actividades turisticas, que potencialice el enriquecimiento y la satisfaccion

de la experiencia de los visitantes (Batista de Freitas et al., 2017).

De esta manera, el enoturismo es un elemento de gran influencia local por su naturaleza;
Carra et al. (2016); califica como resultado de la creacion de un area delimitada que invita a
los visitantes a descubrir vinos y actividades afines dentro de un territorio especifico. Como
parte de esta integracion local y territorial, entendiendo este Gltimo concepto no como una
delimitacion fisica sino una construccidn socio-historica (Boucher, 2009), el enoturismo —en
su planeacion e implementacion— es muy complejo y requiere de muchas articulaciones; la
clave de su éxito recae en las sinergias y coherencia generadas entre sus partes interesadas y

de las acciones (Brunori y Rossi, 2000) conjuntas de territorios, actores e instituciones.

De acuerdo con Flores, Garcia, Jiménez, Ruesga y Valencia (2006), el mercado de los vinos
esta dividido en cuatro grupos: el primero es aquel en el que el vino se elabora con minimas
técnicas y suele venderse a precios bajos ya que carece de nombre o marca reconocida; en
segundo lugar se encuentran los vinos modernos, enfocados hacia un segmento del mercado
en particular, quienes reconocen mas las marcas; un tercer grupo es el de los vinos
tradicionales, diferenciados por su relacion calidad-precio, elaborados con las propiedades y
caracteristicas de una region, éstos se destinan a consumidores mas exigentes y conocedores;
el cuarto grupo son los genuinos grandes vinos, caracterizados por su excelente calidad,

aroma y sabor, dirigidos a nichos de consumidores muy especializados.
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Otra clasificacion es la que propone Roques en Rodriguez (1998), quien indica que los vinos
en ocasiones son caracteristicos de ciertas regiones, elaborados con procedimientos ligados

a los territorios o simbolos de ciertas comunidades.

Enoturismo

La Asociacion Espafiola de Enoturismo (2015) describe al enoturismo como la modalidad
turistica basada en desplazamientos a entornos vitivinicolas con el propdsito de conocer,
disfrutar y compartir experiencias en torno a la cultura del vino, aunque se considera que no
esta restringida al consumo del vino (Alebaki y lakovidou, 2011) sino que involucra otros
factores tales como la gastronomia local (Thomé-Ortiz et al., 2015).

El enoturismo involucra, ademas, elementos como los mecanismos de diversificacion de los
sistemas productivos rurales, sus atribuciones simbdlicas, el paisaje rural, contextos
historicos y el paisaje de los vifiedos, calificado como winescape —término que integra los
conceptos del paisaje (landscape), la ruralidad, la cultura y el vino (wine)— (Bruwer et al.,
2013). Asi, el paisaje vitivinicola se transforma en un escenario turistico y el producto se

presenta desde diferentes angulos simbdlicos y materiales (I. Lopez y Thomé-Ortiz, 2015).

Para Lopez-Guzman et al. (2008) el enoturismo es una estrategia utilizada para la promocion
de la imagen y la construccién de atractivos que posibilitan a las bodegas la venta directa de
sus productos. Esta actividad es considerada como mas que una degustacion, es una
oportunidad de vivir experiencias gastronomicas y culturales, ademas de ser dinamizadora
de localidades a través de emprendimientos rurales (Silva Barbosa et al., 2016). El
enoturismo cumple el rol de dar a conocer la cultura del vino a través de actividades en el

medio rural, ofreciendo al territorio como un todo (Zamora y Barril, 2007).

Batista de Freitas et al. (2017) sefiala que no todos los vifiedos del mundo estan listos para el
desarrollo de productos turisticos que impliquen mostrar sus instalaciones o desarrollar una
oferta que vaya mas alla de la cata de los vinos producidos, ello debido a la falta de
estructuras, infraestructuras, personal capacitado en cuestiones de turismo y ausencia de

actividades o recursos turisticos atractivos para los posibles consumidores.
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Desde una perspectiva critica, Everett (2012), Bowen y De Master (2011) y Thomé, Vizcarra
y Espinoza (2015) hacen mencién de otras problematicas de los destinos enoturisticos y los
territorios donde se llevan a cabo estas actividades, tales como el cambio subyacente en la
modificacion de patrones laborales tradicionales por las actividades recreativas y la creacion
de “museos de produccion”, como consecuencia de una mercantilizacion de la cultura

productiva vitivinicola.

Existen, asimismo, otros riesgos en los procesos de estetizacion y teatralizacion de los
componentes agro-productivos, los cuales conllevan altos costos para las comunidades que
buscan aprovechar el turismo, ademas, dichos procesos tienden a ser mayormente de caracter
perjudicial en contraparte de aquéllos benéficos para las comunidades (De Jesus Contreras et
al., 2016).

Por lo anterior, no es posible negar los componentes de caracter pernicioso de algunas
practicas turisticas, asi como tampoco no se puede negar el dinamismo y los mecanismos de
activacion territorial que ésta actividad conlleva (L6pez y Thomé, 2015) en las bodegas y los

territorios rurales.

El estudio del enoturismo, si bien ha sido una actividad relativamente reciente, que surge a
finales del siglo XX (Getz y Brown, 2006), su produccidn cientifica se ha incrementado y
diversificado desde diversas perspectivas y enfoques (e.g. Charters y Ali-Knight, 2000, 2002;
Getz y Brown, 2006; Hall et al., 2019); algunas de las lineas de investigacion se basan en
estudios relacionados con la oferta, la demanda, caracteristicas y particularidades de ciertas
regiones vitivinicolas. También se registran estudios referentes la calidad del vino y los sellos
de calidad en el medio enoturistico (e.g. Bouzdine-Chameeva et al., 2015; Lourenco-Gomes
et al., 2015; Silva Barbosa et al., 2016). No obstante la produccion cientifica realizada,

autores como Gomez et al. (2015) afirman que el estudio del enoturismo es aun incipiente.
Calidad del vino y sellos de calidad

Otro aspecto relevante para los territorios rurales que buscan desarrollar actividades turisticas
es la clasificacion y diferenciacion por sellos y garantias de calidad o de certificacion de

origen, como las de denominacion de origen (DO), indicacion geogréafica (1G) entre otras,
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que son respaldadas por los vinculos pasados, presentes y futuros de pequefios nlcleos
productores, familias que han transformado y afectado la estructura espacial del territorio,
concebido como espacio fisico, donde estos producen (Carra et al., 2016; Nicolosi et al,
2016).

La obtencién de dichos sellos de calidad e indicaciones geograficas permite la distincién de
las caracteristicas Unicas del territorio y el patrimonio cultural vinicola (Foti y Timpanaro,
2004), lo que a su vez contribuye a considerar al destino como una herramienta de
consolidacion de una marca-pais (Fernandez Alonso et al., 2017) o marca-region.

Autores como Gémez et al. (2015) plantean la posibilidad de discutir el valor que representa
una denominacion de origen, o alguna otra calificacion de destino enoturistico, como activo
clave para las bodegas y como un instrumento de identificacion y diferenciacion para los

destinos.

Mitchell y Hall (2008) han propuesto siete lineas de estudio del turismo de vinos: como
producto enoturistico, la relacion enoturismo y desarrollo regional, la cuantificacion de la
demanda, segmentos del enoturismo, los comportamientos de los visitantes, la naturaleza de

la visita a las bodegas y la importancia de la bioseguridad en el turismo del vino.
Rutas vinicolas

Una ruta del vino, de acuerdo con Elias (2006), se define como aquel recorrido sefialado y
publicitado con paneles especiales en los cuales se promueven los valores naturales,
culturales, medioambientales, vifiedos y bodegas, explotaciones agricolas individuales o
cooperativas abiertas al pablico que, de manera conjunta, constituyen un instrumento por
medio del cual los territorios vinicolas y sus productos pueden ser comercializados y

disfrutados.

La ruta debe construirse a partir de una serie de actividades en particular que la diferencie de
otras: un elemento de atraccion que le facilite al turista trasladarse de un lugar a otro sin
dificultad; asimismo, debe tener un punto de partida y un punto final del trayecto,

correctamente sefializado para que pueda ser recorrida con facilidad. Para Meraz Ruiz (2014),
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el concepto de ruta del vino es un aspecto meramente mercadoldgico, el cual es aplicado a
todos los paises que cuentan con destinos relacionados al mundo vitivinicola y que no

necesariamente implica seguir un itinerario.

Para Herbert (2001), el disefio de la ruta turistica deberé basarse en su construccion y en su
posterior comercializacion, permitiendo poner en relacién al demandante y al oferente del
producto. La ruta turistica, al ser considerada como un elemento productivo a vender, habra

de ajustarse a distintas variables.

Algunas caracteristicas de éxito competitivo de la ruta pueden ser la cercania geografica, el
reconocimiento de la calidad del vino, la vinculacion entre actores que la conforman, la

tecnologia y las certificaciones en sus productos y servicios (Alpizar y Maldonado, 2009).

Segmentacion del mercado enoturistico

Los estudios de segmentacion se centran en el conocimiento de aquellos turistas motivados
principalmente por el caracter distintivo del paisaje, aquéllos que muestran interés en realizar
recorridos a los sitios de produccion vitivinicolas tipicos de un territorio para aprender sobre
productos agroalimentarios y sistemas de produccion, que quieren conocer el material

testimonial de los procesos de produccion y la cultura local (Nicolosi et al., 2016).

De forma simple, Ruiz y Pelegrin en Meraz Ruiz (2014), describen el proceso turistico que
los visitantes llevan a cabo en las bodegas, en el que las catas didacticas son un medio para
impartir conocimientos sobre un tema especifico a un grupo reducido de visitantes; en esta
actividad, los turistas prueban —previo pago o, incluso, de forma gratuita— una serie de vinos,

generalmente pertenecientes a una casa vinicola.

Al considerar que el enoturismo conlleva una variedad de experiencias sensoriales que
involucran todos los sentidos, el turista no necesita ser un experto de la industria o de la
cultura vitivinicola para percibir el aroma, degustar las tonalidades y sabores, ver a través de
una copa, airear el vino y escuchar las historias de los vifiedos (Getz citado por Batista de
Freitas et al., 2017).
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Derivado de los estudios de Charters y Ali-Knight (2002), Mitchell y Hall (2008) y Pratt
(2019) se concluye que no es posible homogeneizar a los enoturistas, su existencia depende
de un estilo de vida sostenido por necesidades basicas humanas afectadas a su vez por
necesidades de integracion y diferenciacion social. Al ser variables, los estilos de vida no
pueden ser atribuidos en su totalidad a parametros demogréaficos generalizados (Szakaly et
al., 2012) ni a los territorios que los albergan.

Con la finalidad de caracterizar los perfiles de los enoturistas retcomamos algunas propuestas
como las realizadas por Charters y Ali-Knight (2002) y Mitchell et al. citados por Pratt
(2019); ademas, se consideraron otras segmentaciones de turistas de alimentos como las
propuestas por Brunsg et al. (1996):

» Amante del vino (Wine lover): enoturista experimentado, maduro, con un nivel de
educacion e ingresos alto, dispuesto a comprar vino. Conoce de vinos y puede discutir
sobre sus puntos importantes con el vinicultor. EI maridaje es importante para este

consumidor. Visita las bodegas para comprar, probar y aprender sobre el vino

> Interesados en el vino (Wine interested): el vino no es el propdsito exclusivo de la
visita al destino; ingreso medio a alto; de educacion universitaria y dispuesto a
comprar vino en la bodega. Gusto por los vinos, ha visitado bodegas y catado vino
anteriormente. Disfruta la gastronomia y la campifia (zona rural). Viaja con amigos y

se muestra deseoso por aprender de la vinicultura.

» Enoturistas (Wine tourist): muestra interés bajo o moderado hacia el vino; las bodegas
son visitadas como otra atraccion y realizan visitas a la region por razones no
relacionadas con el vino; ingreso medio; con cierto grado de educacién, cierta
probabilidad de compra de vino en la bodega. Esta satisfecho con conocimientos

basicos del vino, es decir, no busca adentrarse en la vinicultura

» Turistas curiosos (Desinterested in wine/curious tourist): son turistas que visitan
bodegas como parte de un tour en grupo; ven esta actividad como una alternativa a

un bar. Generalmente, les importa beber vino (alcohol) y no tienen interés en aprender
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sobre él. Pueden ser también un mercado importante, ya que si el producto es de su
agrado pueden llegar a ser amantes del vino.

Adicionalmente consideramos las dimensiones que S&nchez (2006) utiliza para calificar la

calidad esperada de un alimento:

o Hedonica: centra su atencién en aspectos intrinsecos del producto, como el sabor,

y en valores relacionados con la apariencia del producto.

o Salud (perspectiva psicoldgica de la salud): se prepara de forma saludable o
disminuyendo el riesgo de insalubridad en alimentos, incorporando para ello

sefiales de confianza y bisqueda.

o Conveniencia: grado de disposicion del producto de ser consumido.

Pratt (2019) identifica siete elementos que consideramos condicionantes de sus procesos de

seleccion turistica:

18

1)

2)

3)

4)

5)

6)

La experiencia emocional: una sensacion de escape y complacencia.

Experiencia vinicola: la oportunidad de degustar de vino, la adquisicién de buenos

vinos y la presencia de personal en la bodega capacitado y con conocimiento del tema.

Experiencia social: entretenimiento y recreacion, oportunidad de socializar (festivales

vinicolas y eventos, tours en grupos).

El ambiente: winescape.

Bodegas: presencia de vinicolas de gran tamafio, con bodegas famosas y modernas.

Comida y cultura: restaurantes, galerias de arte y tiendas de antigiiedades, como

complemento a la oferta.



7) La regién vinicola: obtencion de informacion sobre la regién facil y rutas bien

sefalizadas. Incluye la oportunidad de conocer al vinicultor.

Finalmente, retomamos el trabajo elaborado por Giraud (2005) y Sanchez, (2006) para poder

segmentar a los consumidores a los turistas del vino como se describen a continuacion:

o Arquetipo: es asociado con valores de “autenticidad” y “tradicion”, esta
vinculado a los conocedores o expertos de los productos y la regién. Son
consumidores con alto grado de conocimiento. Se basan en procesos
cognitivos y meditados para su toma de decisiones. Se consideran o auto
consideran expertos y conocedores.

o Estereotipo: representa los valores que asocian los no conocedores con la
region o el producto a evaluar. Basan sus procesos de decision en elementos
afectivos y de placer. No tienen la capacidad, conocimientos o el interés por

diferenciar productos de calidad.
Enoturismo post-covid

La contingencia sanitaria mundial por Covid-19 modificé las relaciones entre actores,
especialmente con la demanda, al disminuir y limitar la oferta de actividades en las bodegas.
El enoturismo, como otras modalidades, se vio afectado en los mercados por el cierre de
fronteras, restricciones de viaje y cese de actividades econdmicas en los paises. No obstante
la generacion de escenarios imprevisibles y un futuro incierto para la actividad turistica, la
situacion ha dado pie a nuevas alternativas, redisefio o adecuacion de los modelos turisticos

y enoturisticos existentes (Carvao, 2020).

De forma optimista, se considera que la gente viajard otra vez, pero lo hard de un modo
diferente; buscara nuevas experiencias, entornos seguros y experiencias mas personalizadas.
Sin importar el tamafio de los emprendimientos enoturisticos, ninguno se encuentra indemne
de la pandemia y sus consecuencias, por lo que la busqueda de nuevos modelos sera comun;
(Du Toit-Helmbold, 2020), el Covid-19 es algo que iguala en el sentido de que todos

experimentamos problematicas por la pandemia, no obstante, su llegada acentua las brechas
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econdmicas y sociales; los emprendimientos en pequefia escala o aquellos con menor acceso

a capital o mercado resienten de mayor forma los impactos.

Se identifica asimismo una esperanza entre los productores y bodegas de que cuando la
situacién sanitaria mejore el negocio volvera a ser lo que era y que es necesario realizar
inversion para mantener la actividad turistica (Garibaldi, 2020), serd necesario desarrollar
nuevos modelos, nuevas estrategias y habilidades, especialmente en términos de uso de la
tecnologia y los medios digitales.

Se considera que la velocidad y capacidad de sobrellevar esta emergencia sanitaria dependera
de cada contexto y sociedad y que se trata de algo que provoca un quiebre, una “nueva
normalidad”, en los sistemas tradicionales; en este sentido, el enoturismo se puede visualizar
como una oportunidad para el desarrollo por ser un modelo que conecta mas con la naturaleza
y espacios abiertos, asi como con la personalizacion y el turismo en grupos pequefios, de
acuerdo con Carvao (2020), quien propone las siguientes bases para el desarrollo del

enoturismo post-covid:

Uso de la tecnologia para conectar y conocer a los clientes, ademas de para facilitar

el contacto con ellos.

e Involucrar a las comunidades en la cadena de valor, principalmente con la
gastronomia, ya que esta juega un rol muy importante en la construccion de

identidades del vino y su comunidad.

e Construccion de modelos solidos de gobernanza de las bodegas, donde las medidas
de sanidad y protocolos sanitarios puedan dar seguridad a los visitantes durante su

viaje.

e Hacerse digitales y mdviles, principalmente en acciones relacionadas con el
marketing, ventas y relaciones con los clientes, con lo que se puedan reducir o

eliminar los costos que implica a los turistas realizar su viaje.
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Importancia del destino, hacer llamativo el destino (bodega), en especial su

experiencia, ya que es lo que los turistas van a consumir durante su viaje.

Involucramiento de los turistas, ya sea mejorar las interacciones personales con el
turista: turista—patrimonio, turista-vino, turista-gastronomia o alguna otra que pueda

enriquecer la experiencia del viaje.

Wagner (2020) adiciona las siguientes bases de accién para el desarrollo del

enoturismo:

Considerar el potencial no aprovechado que representan los restaurantes en el

enoturismo.

Tener en cuenta que, a pesar de que el futuro es digital, hay que saber mantener la
esencia para no elevar demasiado las expectativas y terminar por no satisfacer a los
clientes. Ademaés, las bodegas deben tener en cuenta que lo digital requiere
actualizaciones para no perderse en los cambios constantes y el dinamismo, asi como

para no relegarse en relacion con sus competidores.

Planear estrategias de comunicacion eficaz para cuando la situacion mejore, 0 se

termine.

Generar una cartera de clientes, no solo de consumidores, para poder ofrecer el

producto.

Estrategia post compra.

Conectar aun mas con el cliente al agregar valor a la venta.

Catas virtuales donde se puede hacer referencia a la bodega, su historia y servicios

con el fin de captar turistas.
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En un estudio realizado por Garibaldi (2020) se identifica una disminucidn significativa en
la realizacion de actividades enoturisticas como recorridos guiados y degustaciones al
interior de las bodegas, asi como en la realizacion de eventos especiales. Se encontro,
ademas, una disminucién no tan significativa en actividades como desayunos, almuerzos y
cenas en los vifiedos y cosechas para turistas. Se registrd un aumento en actividades como
venta de productos en almacén, degustaciones en los vifiedos y recorridos no guiados por los

vifedos.

Lo anterior puede dar luz a la formulacion de actividades que permitan mayor autonomia a
los visitantes, asi como al disefio de otras actividades donde se busque involucrar a los

consumidores con el espacio natural y vinicola de las bodegas.

Dentro de las tendencias identificadas por Garibaldi —relacionadas con la forma y los medios
utilizados por los visitantes para reservar sus viajes— se encuentran las reservaciones hechas
directamente en el destino o a través de medios como el telefono y las paginas o correo

electronico.

Por otra parte, Cepparo (2020) identifica que dentro de las estrategias mas recurrentes
utilizadas por las bodegas encontramos las ventas en linea y entregas a domicilio, como las
dos mas importantes, ademas de estrategias como catas virtuales y certificados de regalo para
futuras visitas, creacion de experiencias chez-toi (en casa) y creacion de menus y experiencias

enogastrondémicas chez-toi.

En el caso de Francia, Leparmentier Dayot (2020) menciona que los hoteles de pequefia
capacidad son mas exitosos que cadenas internacionales y que actividades como los deportes,
ocio Yy las que se llevan a cabo al aire libre han sido las mas populares. Ademas, sefiala las
siguientes tendencias que han beneficiado al turismo de vinos: extensiones de espacio que
hay en el medio rural, paisaje vitivinicola, actividades ludicas al aire libre, acogida a grupos
pequefios, alojamientos tipo boutique, actividades como paseos en bicicleta o caminatas,

experiencias gastronomicas, objetos de arte y artesanias.
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Por otra parte Leparmentier Dayot menciona la identificacion de otras estrategias
implantadas en Francia: incremento de catas en espacios exteriores, sefialamientos de

distanciamiento social y paquetes de degustacion.

1.2. Comercializacion

Las acciones de comercializacion incluyen tanto la venta del vino como de la experiencia
turistica; esta area permite explicar y elegir la forma de promocionar el vino, ya sea a través
del origen del producto (Alpizar y Maldonado, 2009), de los atributos del vino y de los
recursos de aprovechamiento turisticos de cada region —que incluyen el folklor, la naturaleza,
la ecologia, la historia y la artesania (Zamora y Barril, 2007)— o de alguna otra forma, de

acuerdo con los recursos de cada region.

Actualmente se ha identificado que los pequefios productores ya no estan sujetos a los medios
tradicionales para la distribucion de sus productos, tal como la venta directa al publico, pues
han recurrido a medios digitales como sitios electrénicos propios, donde se realizan los
procesos de comercializacion sin necesidad de un intermediario, ello permite un mejor
control de los costos de venta del producto y un posicionamiento en los mercados locales,
principalmente (Nicolosi et al., 2016), asi como la ampliacion del alcance de venta y

publicidad a otros mercados y consumidores.

Otra estrategia considerada como de mayor importancia en la comercializacion de las
pequefias casas vinicolas, de acuerdo con Covarrubias y Thach (2015), es la venta directa a
los consumidores (VDC, o DTC sales por sus siglas en inglés) en sus salas de cata y

restaurantes.
Proximidades

Este apartado involucra el concepto de inclusién considerado como parte intrinseca de la
autonomia ciudadana, del empoderamiento, la valorizacion, la diversidad del patrimonio
cultural, la dinamizacién econdmica de los territorios, la democracia y la justicia social bajo

nuevas légicas de vinculacién e integracion, en donde la eficacia de las actividades
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econdmicas esté fuertemente condicionada por las relaciones de proximidad y de pertenencia
las cuales en los territorios rurales se pueden presentan en dos escenarios (Boucher y Riveros-
Carias, 2017):

Este apartado involucra el concepto de “inclusién” —considerado como parte intrinseca de la
autonomia ciudadana, del empoderamiento, la valorizacion, la diversidad del patrimonio
cultural, la dinamizacion econdmica de los territorios, la democracia y la justicia social— bajo
nuevas ldgicas de vinculacién e integracion, en las que la eficacia de las actividades
econdmicas esta fuertemente condicionada por las relaciones de proximidad y pertenencia a
territorios rurales; estas relaciones se pueden presentar en dos escenarios (Boucher y Riveros-
Carias, 2017):

e Proximidad social en la que tiene lugar un contacto directo entre el consumidor y el
productor quienes buscan nuevas relaciones de confianza (Cerdan, 2014); esta
proximidad esta vinculada, asimismo, con un territorio especifico y es definida como
proximidad social geografica (entiéndase fisica). En ella, los consumidores locales o
turistas tienen contacto directo con los productores mediante la venta, también,

directa.

e Proximidad social de sefiales (a distancia), como sellos de calidad, etiquetas sobre el
origen y las caracteristicas del producto (denominacion de origen, comercio justo,

organico, con perspectiva de genero, etcétera) (Boucher y Riveros-Cafias, 2017).

Aqui se considera la potencialidad de los territorios, la cual esta ligada a las formas de
localizacion y procesos de activacion de recursos especificos que se realizan a través de
acciones colectivas y coordinacion de los actores de forma horizontal y vertical. Un punto
importante en los procesos de activacion es el impulso a formas alternativas de acceso a

nuevos mercados que aporta a la multifuncionalidad del territorio (Boucher, 2015).

Para Boucher, la dinamizacion econdmica incluyente de los territorios rurales es un concepto
en construccion; los elementos que la definen estan ligados a las acciones que permiten

agilizar, activar y fortalecer los procesos de desarrollo econémico de los territorios de manera
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incluyente. La dinamizacion se entiende como un proceso continuo de transformacion de las
estructuras sociales y econdmicas de los territorios rurales, el cual crea nuevas alternativas
econdmicas y proporciona mejoras en la calidad de vida, especialmente en los grupos o
territorios excluidos con base en la valoracién colectiva de su propia identidad, de los

recursos Yy de los activos especificos a disposicion.
Negocios incluyentes

Los productores a pequefia escala se enfrentan a desafios que hacen menos atractivo el trabajo
en el sistema agroalimentario moderno, entre dichos desafios se encuentran los bajos e
inconsistentes volimenes de produccion, limitadas habilidades y oportunidades,
producciones dispersas, la reciente creacion y puesta en marcha del negocio, capacidad de
mejora limitada, dificultades para satisfacer las demandas del mercado, poco acceso a
informacion, tecnologia y financiamiento, asi como altos costos de transaccion (Boucher,
2010b).

Por otra parte, para Boucher, los principios para modelos de negocio incluyentes tienen el
siguiente propdsito: ayudar tanto a compradores como a vendedores a evaluar el estado de su
relacion comercial bajo los criterios de la inclusion, considerando que se debe tener cuidado
cuando se construye un modelo de negocios para vincular a los agricultores de pequefia escala

con mercados modernos.

Circuitos cortos de comercializacion (CCC)

Los CCC son entendidos como una forma de comercio que se fundamenta en la venta directa
de productos en la cual se reduce la intermediacién al minimo (CEPAL, 2014). En los CCC
prevalece la proximidad y los intermediarios son eliminados o representan una
intermediacién muy corta entre productores y consumidores (INDAP y RIMISP, 2015).
Surgen por la demanda creciente de productos locales, tradicionales, saludables, ecolégicos
u organicos, frescos y de temporada (Boucher y Riveros-Carias, 2017) y son entendidos como
una forma de comercio basada en la venta directa de productos que acorta al maximo la
brecha entre productores y consumidores finales (AVSF, 2012; CEPAL, 2014).
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De acuerdo con Boucher y Riveros-Cafias (2016), estos circuitos son vistos como el
acercamiento fisico o virtual entre los consumidores y productores mediante la informacién
trasmitida en etiquetas sobre el origen y caracteristicas de los productos. Son un factor de
inclusion por medio de la vinculacion con los mercados locales, el emprendimiento, la

generacion de confianza y la proximidad del productor con el consumidor.

De esta forma, los CCC surgen, por una parte, a partir de la demanda creciente de productos
locales, tradicionales, saludables, ecoldgicos u organicos, frescos y de temporada y, por otra
parte, por la oportunidad de los productores de diferenciarse a partir de la creacién de valor
inmaterial que les permita llegar a mercados dispuestos a dar un pago justo por productos
con atributos distintos a los convencionales, como lo mencionan Boucher y Riberos-Cafias
(2016).

Los CCC nacen en contraposicion a la gran industria alimenticia, con estrategias de venta
directa de productos y disminucién o reduccién a uno del nimero de intermediarios en el
proceso de distribucién; la venta en circuitos cortos se despliega en los mercados de
proximidad cultural o geografica y son los consumidores locales o turistas clientes

potenciales de la venta directa (Elias y Devisscher, 2014).

Promueven tanto la cercania geografica como la cercania institucional, social o de valores
compartidos; eliminan la enajenacion del consumidor al acercarlo con lo que consume,
propiciando el conocimiento y revaloracion del proceso de elaboracion, asi como de las
personas detras de la produccién; generan mayor equidad en el intercambio comercial, del
mismo modo, representan una huella ecoldégica mucho menor al conllevar menor embalaje y
transporte (RIMISP-INDAP, 2015).

Los circuitos cortos se traducen en una dinamizacion y revalorizacion del lugar en
contraposicién con la deslocalizacion y estandarizaciébn que representan los canales
comerciales convencionales. Es importante sefialar la importancia de la proximidad de los
productores con los consumidores que se da a través de las sefiales geograficas o fisicas, y
sefales a distancia, con la incorporacion de las diferentes modalidades de los CCC (Boucher

y Riveros-Canfas, 2017).
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Valor de marcay lealtad de consumidores

Nowak et al. (2006) definen al valor de marca como el incremento de valor que se agrega a
la bodega y que puede resultar en “lealtad de marca” por parte los consumidores, como la

disposicidn a pagar altos precios y otros posteriores resultados positivos.

Sobre la lealtad de los consumidores, Gomez et al. (2015) afirman que para las bodegas es
importante generar estrategias que fomenten la lealtad y disposicion de compra en los
consumidores a través del incremento del valor de marca, ya sea por elementos como
denominaciones de origen (DO), el entorno natural o socioecondémico, la cultura, la
infraestructura, la atmdsfera y las condiciones sociales o por la imagen afectiva del destino

por parte de los consumidores.

Aspectos como el manejo de las relaciones con los clientes y el entendimiento de las
necesidades de los consumidores pueden mejorar a largo plazo el valor de marca de los
destinos enoturisticos (Gomez et al., 2015) y, de esta forma, fomentar la lealtad de los

consumidores hacia un producto o un destino.

1.3. Trabajo colectivo
Asociatividad y trabajos colectivos

Aqui se resalta la importancia del trabajo colectivo entre bodegas, las asociaciones entre
empresas y con diversos actores que puedan generar mejores oportunidades para el desarrollo

del regional mediante estrategias de consolidacion y fomento del enoturismo.

La integracion y el trabajo colectivo de los diferentes actores involucrados, asi como una
diferenciacion e identificacion de los destinos, son mencionados como factores de éxito
(Ramis Hernandez, 2010) de los emprendimientos enoturisticos. Al respecto, Fernandez
Alonso, Herrero y Vidal (2017) hacen hincapié en la consolidacion de un trabajo articulado
a través de una estructura tipo “Organismo de gestion de destino” (ODG), mediante un

“enfoque colectivo del enoturismo o clisteres de vino™.
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Hablando de las asociaciones y trabajos entre empresas, autores como Everett y Slocum
(2013) y Baldacchino (2015) mencionan como elemento a afrontar la integracion desigual,
generada por vinculaciones débiles entre actores involucrados; el rompimiento de las
asociaciones se da por la intencion de acaparamiento de los recursos locales de unas minorias,

lo que culmina con la creacion de oligopolios y bienes de club.

Se considera que mediante el trabajo colectivo entre productores y otros actores de las
comunidades se puede generar un abanico de propuestas que permitan a los enoturistas
individualizar y especializar su experiencia mediante la revision de un catalogo de bodegas
y actividades, se seleccionard aquella o aquellas que respondan a sus necesidades y
aspiraciones experienciales especificas. Esto diversifica la actividad enoturistica general en
el territorio y permite que no se caiga en la practica de creacion de productos cuasi estaticos,
(Silva Barbosa et al., 2016), cuyo principal atractivo o producto enoturistico gire en torno a

la bodega y la degustacion del vino.
Acciones colectivas

Son acciones que un grupo de usuarios de cierto recurso tienen en comin, se compara a la
conformacion de un club (Barillot, 2003). El caracter de bien de club del recurso territorial
implica la creacion de un dispositivo de control, lo que da pauta a la exclusion de otros actores
que cumplen con los requisitos para integrarse pero no quieren formar parte, o de aquellos
que si desean formar parte pero son excluidos por no cumplir con ciertos criterios 0 porque

hay conflictos con otros miembros.

También puede que exista, por parte de algunos miembros del bien-club, en detrimento de
otros, una usurpacion o apropiacion? de los recursos (Boucher, 2010b), lo que podemos
entender como un acaparamiento y polarizacién del bien o bienes, como se observa en ciertas

condiciones enoturisticas de la regidn queretana.

2 Estos términos hacen referencia a una apropiacion total o parcial de los bienes y recursos en cuestion, donde
agentes externos se benefician de ellos sin contribuir en su mejora o conservacion relegando actores del
territorio (Boucher, 2010).
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1.4. Modelo Sistemas Agroalimentarios Localizados (SIAL)

El modelo SIAL surge como un nuevo método de acompafiamiento del desarrollo de las
concentraciones de agroindustrias rurales, el cual pone énfasis en la capacitacion y el
fortalecimiento de las capacidades, asi como en el territorio y en las estrategias que permitan
aprovechar las nuevas oportunidades de la globalizacion (Boucher, 2010b).

SIAL propone la busqueda de condiciones de produccion y comercializacion mas equitativas
y soberanas para el sector productivo campesino con el fin de hacerlo mas competitivo;
igualmente, considera que se debe pensar en modelos de cadenas productivas con una visién
de desarrollo rural incluyente, en los que las organizaciones campesinas participen de forma

justa y favorable en los mercados (Boucher y Riveros-Canas, 2016).

De manera resumida, SIAL busca la inclusion de los diversos actores del entorno en las
iniciativas —de promocion y comercializacion— de desarrollo, tanto de actores menos
favorecidos ,como de productos agroalimentarios locales y artesanales de las comunidades;

se considera, entonces, una herramienta metodoldgica de desarrollo de los territorios rurales.

Los modelos o SIAL y el modelo de Faugere y Bouzdine-Chameeva (2012) comparten la
busqueda del desarrollo de los territorios rurales, aprovechan productos agricolas y
agroindustriales acompafados de servicios turisticos, con miras a la conservacion de la
cultura, las tradiciones y la promocion de las construcciones socioculturales de las

comunidades y los recursos.

No obstante, autores como Thomé-Ortiz y Martinez Campos (2017) han mencionado las
dificultades de abordar el analisis del enoturismo en la region de Querétaro mediante el
sistema SIAL, debido a las caracteristicas presentes en el territorio, entre ellas la falta de
integracion de las bodegas con las comunidades vy la cultura local, asi como por ser un sitio

ya ha sido activado turisticamente.
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I.5. Descripcion y caracterizacion del territorio

Estado de Querétaro

El estado de Querétaro se encuentra dentro de las coordenadas 21°40'12" y 20°00'54", latitud
norte y entre 99°02'35" y 100°35'48", longitud oeste. El estado representa 0.6% de la
superficie del pais; colinda al norte con Guanajuato y San Luis Potosi; al este con San Luis
Potosi e Hidalgo; al sur con Hidalgo, México y Michoacan de Ocampo y al oeste con

Guanajuato. Tiene por capital la ciudad de Santiago de Querétaro (Inafed, 2021).

El estado esta dividido en 18 municipios (Poder Ejecutivo del Estado de Querétaro y Inegi,
2017) divididos en cinco regiones: Sierra Gorda, Semidesierto Querétaro, Valles Centrales,

Bajio Queretano y Sierra Queretana (Inafed, 2021).

Mapa 1

Estado de Querétaro por regiones
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Fuente: Google Images, 2020.
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El relieve del estado es muy diverso, se conforma por la Mesa Central, la Sierra Madre
Oriental y el Sistema Volcéanico transversal; la Sierra Gorda, al norte del estado, es parte de
la Sierra Madre Oriental; el sitio mas alto es Amealco de Bonfil, a 2,620 m., y el que tiene

asentamientos mas bajos es Jalpan de Serra, a 760 m. (Aregional.com, 2009; Inafed, 2021).

En cuanto a los aspectos hidrograficos, Querétaro tiene recursos como rios y presas, entre los
mas importantes se encuentran el rio Moctezuma o Panuco, que desemboca en el Golfo de
México, en el océano Atlantico, y el rio Lerma, que desboca en el océano Pacifico. En el sur
del estado existen importantes corrientes de agua subterranea, en especial en los valles de
Querétaro, Santa Rosa, EI Marqués, San Juan del Rio y Tequisquiapan. La zona norte
también cuenta con aguas subterraneas como los manantiales de Rio Blanco, Los Encinos,

Higueras y La Huerta (Aregional.com, 2009; Inafed, 2021).

Hay presencia de manantiales o nacimientos de aguas termales, como los de San Bartolomeé
de los Bafos, Conca, Purisima, Tancama y Galindo, entre otros; hay presas como
Constitucion, San lldefonso, Batan y Jalpan, entre las mas conocidas; tiene gran importancia

la Presa Hidroeléctrica Zimapan, que genera energia para el estado y el pais (Inafed, 2021).

En cuanto al clima, el relieve influye y genera variedad de climas. En el sur en los municipios
de Amealco, Huimilpan, Corregidora, Pedro Escobedo, y parte de San Juan del Rio,
predominan climas templados himedos o subhimedos, con lluvias abundantes en verano,

granizadas y heladas frecuentes (Aregional.com, 2009).

En el centro de la entidad encontramos climas secos y semisecos, con pocas lluvias en verano
y variaciones de temperatura. En los municipios de Cadereyta, Pefiamiller y Toliman, debido
a la aridez que hay, se le conoce como la zona del semidesierto queretano. En Landa de
Matamoros, Arroyo Seco y Pinal de Amoles encontramos climas calidos y semicéalidos, con
mayor humedad y abundancia de lluvias, especialmente en verano (Aregional.com, 2009;
Inafed, 2021).
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Querétaro tiene la mas diversa variedad de especies vegetales y animales, esto se debe a que
se encuentra en la franja tropical y ésta varia de acuerdo a su clima y relieve (Inafed, 2021;
Poder Ejecutivo del Estado de Querétaro-Inegi, 2017; Zapata, 2020).

De acuerdo con la Asociacion Vitivinicola de Querétaro (AVQ) algunos de los
acontecimientos mas importantes de la historia de produccion de uva y vino se enlistan a
continuacion (AVQ, 2021):

1531: se plantan las primeras vides en la region central de la Nueva Espana.
1596: se emite un decreto de prohibicion de plantar vid en la Nueva Espafia.
1803: Carlos IV ordena que se arranguen todos los vifiedos de la Nueva Espafia.
1942: re consolida la produccion de uva para vino en Querétaro.

1986: debido a la entrada de México al GATT, se pierden 3200 ha. de vifiedos.
2000: resurgimiento del vino queretano.

YV V. V V V V

Principales variedades de uva en la region las (AVQ, 2021):

e Tintas:

o Merlot

o Syrah

o Malbec

o Marsellan

o Tempranillo

o Cabernet Sauvignon
e Blanca

o Xarel-lo

o Macabeo

o Chardonnay

o Sauvignon Blanc

En cuanto a la ubicacion de las bodegas, como se observa en el mapa 1, observamos que la

actividad enoturistica y vitivinicola mas reconocida se encuentra en la region de los Valles
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Centrales; Tequisquiapan y Ezequiel Montes los que mayormente concentran las bodegas.
Ademas, se incluyen los municipios de Coldn y Cadereyta, de la region del semidesierto

queretano.

Enoturismo en México

México, a pesar de contar con una historia en la produccion de vinos que data del siglo XV1,
no habia tenido una consideracion de importancia en la materia sino hasta las Gltimas tres
décadas del siglo XX, con la consolidacion del enoturismo, que se vislumbré como un
modelo con gran potencial de crecimiento y desarrollo. En este sentido, Meraz Ruiz (2014)

califica la viticultura mexicana como la mas antigua de América y, a su vez, la mas reciente.

El producto de la alianza de la industria de los vinos y la uva, junto con el turismo, es
considerado reciente y en busca de una identidad en la escena global; los vifiedos mexicanos
han identificado en el turismo una forma adecuada para incrementar su participacion en el

mercado vinicola (Novo et al., 2019).

Como parte de su analisis para el caso de la regién enoldgica del norte de Meéxico,
Covarrubias y Thach (2015) describen la importancia de libertad creativa que el gobierno
mexicano permite a los productores vinicolas, al no tener limitantes en los sistemas de
etiquetado o requerimientos de produccion que se aplican en otras regiones productoras de
vino: se ha permitido a los productores mexicanos realizar mezclas y experimentaciones en

sus bodegas y zonas de cultivo utilizando diferentes variedades de uva.

Aunque, por otra parte, se ha observado una limitante impuesta por la estructura
gubernamental a los productores mexicanos: son los altos impuestos que se le imponen a la
industria, situacién que genera una inclinacion de consumo hacia productos similares de
menores precios provenientes de otras regiones vinicolas, tal como lo exponen Aguilar

Criado et al. (2011) en un caso similar en Brasil.

En México, al no contar con una varietal insignia —como en el caso de Australia con Shiraz,

Uruguay con Tannat, Argentina con Malbec o Sudéafrica con Pinotage— la oferta de las
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variedades de vinos dentro del mercado mexicano goza de ciertas ventajas enologicas; se
utilizan caldos provenientes de distintos microclimas con filosofias de cada bodega, y las
técnicas de elaboracion de cada uno de los endlogos que trabajan en las empresas dedicados
a la viticultura (lbarra, 2010) significan una oportunidad de experimentacién para los
productores, tanto a pequefia escala como para el mercado nacional.

Respecto a la falta de varietales insignia, autores como Covarrubias y Thach (2015)
consideran que tal situacién puede representar una problematica relacionada con una crisis
de identidad vinicola y, por tanto, con una falta de especializacién en la produccion de vino,
lo que da pie a producciones atentas a los intereses y gustos de turistas y visitantes (De JesUs-
Contreras et al., 2016), pero que dejan de lado la filosofia de las bodegas o la identidad de

una region.

Al respecto, consideramos que existen otros factores positivos relacionados con la
produccién que afectan e influyen en la seleccion de las variedades y la construccion de los
ensambles en las bodegas. La propia gastronomia de las regiones puede ayudar en la
construccion y evolucion de la identidad vitivinicola en México y sus territorios y no

necesariamente la identificacion con una sola variedad.

En otros términos, se identifica una tendencia creciente del consumo del vino para el mercado
en México impulsado por un sano orgullo nacional, asi como un incremento del interés en la
compra de productos y alimentos locales (Covarrubias y Thach, 2015; Euromonitor
International, 2014).

Aunado a lo anterior, se considera que las tendencias de consumo de lo local y nacional
pueden generar un incremento del consumo de vino producido en el pais. Pese a la
informacion documentada, se ha podido observar y constatar que las medallas y los premios
otorgados a los vinos mexicanos han comenzado a ganar mayores consideraciones en el
imaginario nacional, pero responden a las demandas de un consumidor ya experimentado en

el consumo del vino.
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En términos generales, autores como Ruiz Andrade et al. (2011) consideran que en México
existe una inclinacion por el consumo del vino tinto y, en menor medida, por el vino blanco.
Todavia se afirma la postura que sostiene que mas de la mitad del vino que se consume en el
pais es importado y menos de la mitad es de produccién nacional; es decir, en el territorio
mexicano se exporta mucho menos de lo que se importa. El sector vinicola mexicano esta
caracterizado por tener una fuerte competencia por parte de productores del extranjero, lo
que muchas veces se traduce en desventajas para los productores nacionales (Meraz Ruiz,
2014).

Otro factor que impacta negativamente a la produccion nacional es el alto costo del vino en
México, debido al Impuesto al Valor Agregado (IVA) y al Impuesto Especial sobre la
Produccion y Servicios (IEPS), que en conjunto suman 43% en promedio; el impuesto
encarece al producto por ser considerado en la ley como producto de lujo (Fontiy Timpanaro,
2008; Maldonado Alcantar y Lopez, 2008) aumentando la desmotivacion al consumo del

vino nacional.

Enoturismo en Querétaro

Querétaro ha sido identificado como una de las regiones de produccion de vino mas prosperas
en el pais con mezclas de vinos tintos y espumosos, los cuales se han convertido en su
distintivo; ademas de ello, las bodegas se han posicionado ofreciendo diversos productos
turisticos como recorridos guiados, conciertos, festivales, entre otros (Delsol, 2009; De Jesus
Contreras et al., 2019)

En un estudio, Novo et al. (2019) identificaron 28 bodegas en region de Querétaro, 16 de
ellas estaban abiertas al publico y el resto enfocadas en la produccion de vino; Querétaro es
la segunda entidad con el mayor nimero de sitios para la practica del enoturismo, la primera

es Baja California.

Otro estudio sobre la region realiza una clasificacién para las bodegas en tres tipos de
agrupaciones, segun sus dimensiones y volimenes de produccion, tanto de uva como de vino:
1) grande: son las que controlan el mercado enoturistico; 2) mediano: trabaja en una légica

de calidad y boutique, en contraposicién a las anteriores; 3) pequefio; de las cuales se
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compone el grueso de la oferta, siguen la tendencia de blusqueda de productos con calidad,
de boutique y de autor para las producciones de las bodegas, las cavas y los vinos (De Jesus
Contreras et al., 2019; De Jests-Contreras y Thomé-Ortiz, 2018). Al primer y segundo grupo
pertenecen las bodegas de la regién mas reconocidas por consumidores y turistas.

Lopez y Thomé (2015) identifican como una problematica, para el producto enoturistico y
para Tequisquiapan, la falta de integracion simbiotica que pudiera desarrollar la accion
turistica; los productos son promocionados de manera independiente, ademas no hay vinculos
entre sectores y faltan alianzas para la promocion de la ruta con los actores turisticos de la

Zona.

Si bien esta ruta ha generado beneficios en términos econdmicos a partir del turismo, lo ha
hecho de manera desigual y polarizada, atendiendo a intereses de actores especificos y
centrandose en las bodegas méas grandes, en aquellas por las que el enoturismo y sus

productos surgieron (De Jesus Contreras et al., 2019; Thomé-Ortiz, 2019).

La oferta del enoturismo en Querétaro se compone de tres municipios con caracteristicas
diferenciables, los cuales, dotan de heterogeneidad a sus bodegas; en esta oferta, se incluyen
ademas almacenes de elaboracion de quesos, lo que genera —en un esfuerzo por dotar de valor
agregado al producto turistico— mas atractivos que buscan complementarse entre si (Thomé-
Ortiz, 2019)

Por otra parte, se considera que es posible generar estrategias de turistificacion con los
productores de menor tamafio basados en las caracteristicas de sus bodegas, del terrufio y del
territorio, elementos considerados como elementos de posicionamiento en los imaginarios
turisticos de gran relevancia bajo el discurso de una viticultura extrema®. Ademas de los

esfuerzos de promocion basados en lo artesanal, de boutique o de actor, y la calidad sobre

% Se refiere el proceso de produccion de uva y vino enmarcado por condiciones edafoclimaticas (De JesUs-
Contreras et al., 2019) que se encuentran fuera de los paralelos 30°y 50 ©, denominados franja del vino (Alpizar
Padilla, 2011). Se consideran condiciones Unicas como las pluviales, microclimas, altitud con respecto del nivel
del mar y los tipos de los suelos de la region (AVQ, 2020), las cuales dotan de caracteristicas organolépticas
especificas al producto final. La propia AVQ la ha tomado como referente para propdsitos de imagen y
comunicacion de la vitivinicultura de la region.
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cantidad (De Jesus-Contreras y Thomé-Ortiz, 2018; De Jesus Contreras et al., 2019; Thomé-

Ortiz, 2019) entre estos nuevos productos y emprendimiento enoturisticos y vitivinicolas.

Ruta Arte, queso y vino de Querétaro

La actual Ruta arte, queso y vino (RAQV) es un producto turistico del estado de Querétaro
que ha evolucionado desde su creacion bajo el nombre “Ruta del queso y el vino” o “Ruta
del vino y el semidesierto”, en las que las actividades constaban de itinerarios que incluian
tres vifiedos y algunas queserias del territorio semidesertico del estado, también se incluian
museos, eventos y espacios de recreacion en los municipios de Tequisquiapan y Bernal (este
ultimo destacado por su atractivo natural: la Pefia de Bernal) (Alpizar Padilla, 2011).

En el destino, el producto enoturistico por excelencia es la ruta, al que se le suman productos
complementarios que resuelven necesidades basicas de los turistas: descanso, alimentacion,
informacion y recreacion, ademas de otras actividades o modalidades establecidas
anteriormente o en desarrollo. Todos estos productos enriquecen y diversifican una region

turistica ya establecida en el mercado mexicano.

La oferta de la ruta del vino de Querétaro comprende las festividades enoturisticas de la
region, asi como artesanias, paisaje y, desde luego, las bodegas, con recorridos por las vifias,
el vino regional, las catas, actividades en globo aerostatico y atractivos turisticos
sobresalientes de la region, es el caso de la Pefia de Bernal (Alpizar Padilla, 2011). Productos

que se desarrollan de manera independiente sin depender el uno del otro.

La ruta contempla la categoria del arte, principalmente, a través de los recursos que rodean
el mundo del queso y el vino, de los santuarios, templos y monumentos arquitectonicos, asi
como de exposiciones que tienen lugar en las diferentes cavas. A pesar de ello, tal categoria
sigue siendo utilizada como un simbolismo de una construccidn identitaria de las bodegas en
la regién, dejando de lado las expresiones artesanales, la cultura, la historia y la gastronomia

regional.
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Il. Planteamiento del problema

A pesar de que la regidn ha crecido como importante destino enoturistico, las pequefias
bodegas se enfrentan a la poca afluencia de visitantes a sus negocios, debido a que las
bodegas grandes concentran la mayoria del mercado. Entre las principales problematicas que
se han detectado se encuentran las siguientes:

e La oferta de un producto estandarizado y poco diferenciado con respecto de la
competencia.

e Poca o nula integracion de productos y productores de la region.

e Falta de alianzas estratégicas con actores locales.

e Falta de estrategias de promocion y posicionamiento.

e Falta de apoyos institucionales.

Las actividades propuestas por las pequefias bodegas y los productos no logran diferenciarse
de una oferta estandarizada, por esta razon se pretender contribuir, mediante estrategias y
actividades que bien podrian desarrollarse en las bodegas, a ofrecer experiencias

diferenciadas y personalizadas.

Las bodegas con las que trabajamos, segln se observo, poseen pocas alianzas estratégicas
establecidas con actores, prestadores de servicios y productores locales. Asimismo, tienen
dificultades para integrar a estos actores en la cadena de valor que ofrezca productos de

calidad vinculados al territorio.

Se identificO que, en materia de promocion y posicionamiento, las bodegas no han
establecido estrategias que las acerquen con segmentos de consumidores interesados en el

vino, lo cual las aleja del mercado meta que se han propuesto a alcanzar.

El trabajo de campo permitié constatar que estas bodegas poseen productos de buena calidad

y que pueden ofrecer experiencias diferenciadas a los visitantes, para lo cual deben buscar
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acercarse a segmentos especializados en la cultura del vino. El andlisis permitié observar
elementos que, de aprovecharse, pueden detonar una estrategia de comunicacién vy

posicionamiento.

Entre las estrategias identificadas para llevar a cabo las acciones de promocion se observo
que las bodegas utilizan mayormente las redes sociales y portales web, asi como algunos
medios tradicionales o fisicos auspiciados por los organismos turisticos gubernamentales.
Sin embargo, también se observa la carencia de una estrategia de comunicacién que permita
diferenciar claramente las propuestas de los vifiedos, como espacios distintos a la oferta de
las grandes bodegas, especialmente si se pretende atraer segmentos o nichos especializados.

11.1. Justificacion de la investigacion

Desde una perspectiva tedrica, se ha hecho énfasis en que los destinos enoturisticos
aprovechan diversos elementos para posicionarse en segmentos de mercado compuestos por
consumidores, que van de interesados hasta expertos en el tema; estos elementos integran,
principalmente, la calidad de los productos y los métodos tradicionales o novedosos de
produccién de la uva y el vino, la integracion de las comunidades, la incorporacion de la
cultura local y diversos recursos ligados a lo que se ha calificado como terroir®: recursos
naturales, paisajisticos y culturales, que —bien integrados y consolidados— resultan ser

factores de éxito entre los visitantes.

Asimismo, se ha hecho mencidn de que el turismo en las bodegas posibilita el acercamiento
con los consumidores y la comercializacion de los productos. Igualmente, el turismo puede
detonar desarrollo para las comunidades y otros actores que realizan actividades productivas

y de prestacion de servicios en las regiones que albergan las bodegas.

En el territorio queretano hemos podido identificar que el turismo constituye una oportunidad
de desarrollo para los productores en pequefia escala, quienes han tratado de movilizar sus

productos para generar ganancias y empleos.

4 El término terroir describe las combinaciones generadas por los aspectos fisicos, culturales, sociales y
naturales que le otorgan a cada region un distintivo y caracteristicas Unicas (Alebaki e lakovidou, 2011).
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La participacion de los productores en pequefia escala en la oferta enoturistica ha sido
complicada y ha resultado en una corriente de estandarizacion y homogeneizacion de la oferta

de los servicios y actividades al tratar de seguir el modelo de bodegas grandes y consolidadas.

Representantes de estas pequefias bodegas han expresado que tener una participacion
importante en el mercado enoturistico ha sido complicado porque las grandes centralizan el
flujo de turistas y visitantes a través del aprovechamiento de sus recursos mercadotécnicos,
fisicos y econdmicos; adicionalmente, se aprovecha la ubicacion y sefializacién en el
territorio, asi como la facilidad con la que establecen alianzas con actores y empresas clave
en la region. Es claro que, para las bodegas de pequefia produccion, competir con un modelo
similar es complicado debido a la diferencia de recursos y capacidades.

Dicha complicacion ha motivado a las pequefias bodegas a buscar modelos y estrategias
alternativas, al igual que opciones de comercializacion y promocion, ademas de

diversificacion de actividades para mostrarse atractivas a segmentos de mercado interesados.

Durante el trabajo de campo y los acercamientos con las bodegas, se observé que la cultura
local y sus diversas expresiones no han sido vinculadas o incorporadas a la produccion de
vinos en la region, lo que crea un distanciamiento entre la produccion y las expresiones y

recursos culturales de la zona.

En el presente trabajo se plante6 desarrollar una propuesta para tres bodegas; para ello, en el
trabajo de campo se buscéd identificar sus antecedentes, caracteristicas, necesidades y
recursos disponibles. Como parte de la informacion recabada, identificamos la necesidad de
renovar las actividades turisticas afectadas por la situacion sanitaria que, en algunos lapsos,

fueron totalmente detenidas.

Una caracteristica identificada a través de la investigacion de campo fue que —de acuerdo con
la informacion proporcionada por la oferta— existe una orientacion hacia productos y
servicios de calidad con los que se busca satisfacer un mercado mas exigente que comienza
a reconocer a las bodegas y sus productos como atractivos turisticos con caracteristicas

propias y distintivas de calidad, que los diferencian del resto de la oferta enoturistica.
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En este sentido, un componente fundamental es la calidad del vino, por ello se aprecia que
las bodegas han optado por mejorar sus procesos de produccion de uva y de vinificacion. Los
resultados son visibles, especialmente en cuanto a la obtencion de medallas en concursos
internacionales de vino. Estos distintivos ayudan a posicionar a la region, especialmente a las

bodegas como poseedoras de productos de alta calidad.

Un objetivo de este trabajo fue identificar qué tanto las bodegas han realizado esfuerzos por
integrar elementos de la region, ya sean estos productos de manifestaciones culturales,
productos alimentarios o inclusive platillos locales, susceptibles de ser considerados en la

oferta de las bodegas.

Asi, a través de la identificacion de las necesidades, se disefid una propuesta asociada al
concepto de turismo alternativo, con enfoques en la personalizacion de la experiencia como

oportunidad de crecimiento y comercializacion de los productos.

Debido a que es claro que un fendmeno como la pandemia de covid-19 ha tenido impactos
en la economia, especialmente en productores en pequefia escala en la region, se considera

que una propuesta de turismo alternativo puede contribuir a la recuperacion.

11.2. Objetivos

11.2.1. Objetivo general

Disefiar una estrategia para pequefias bodegas de la zona vitivinicola de Querétaro que
permita el desarrollo de una modalidad de turismo rural alternativo, como contrapropuesta al

turismo masificado y concentrado en las grandes bodegas productoras de vino.

11.2.2. Objetivos especificos

% Realizar un diagndstico que permita identificar las principales inversiones, actividades,
recursos y herramientas de promocion utilizadas por las pequefias bodegas para el

desarrollo del turismo enolégico.
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% Proponer estrategias de diversificacion del producto ofrecido por las bodegas, las cuales

contribuyan al aprovechamiento de los recursos locales.

% Proponer estrategias de promocion en medios digitales —que contribuyan al
posicionamiento de las bodegas— como opciones alternas de promocion del turismo

enoldgico en la region.
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I11. Metodologia

Para el diagnostico de la situacion que guardan las bodegas seleccionadas tomé como
referencia la propuesta elaborada por Faugére y Bouzdine-Chameeva (2012), en la que a
través de la comparacion del desempefio en cinco regiones enoturisticas se busca identificar
buenas practicas y factores clave de éxito. La metodologia comprende cuatro cuadrantes
explicativos que, en conjunto, conforman una matriz de performance o desempefio

enoturistico (figura 1).
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Figura 1

Matriz de desempefio o performance enoturistico

Infraestructura
Asociaciones estratégicas
Capital social
Posicionamiento

Mejoras

Realizacion de eventos

. Inversion

N

Elementos culturales

Elementos naturales
Accesibilidad y sefalizacion
Actividades adicionales en los
destinos

Marketing en medios
tradicionales y redes sociales
Promocion por las secretarias y
departamentos turisticos
Infraestructura,  servicios y
politicas del sector piblico
Asociaciones con agentes
turisticos, bodegas y comercio
local

Factores positivos externos

Desempeiio o performance enoturistico

~_~

Actividades propuestas

PN
~_~

¢ (astronomia y degustaciones

s Visitas guiadas

e Eventos, exposiciones y
espectaculos deportivos,
culturales y artisticos

e Vino, spa y terapia

¢ Alojamiento

e  Venta de otros productos
regionales

Herramientas de promocion

Agencias de viajes y operadoras
de viajes

Ferias turisticas

Sellos y garantias de calidad
Eventos de degustacion
Secretarias y oficinas de turismo
Redes sociales (FB, TW, IG, YT)
Medios impresos

Sitios web de las bodegas
Participacion en concursos
Estrategias de atraccion y
retencion de clientes

Fuente: elaboracidn propia con base en Faugére y Bouzdine-Chameeva (2012).

El primer cuadrante identifica las inversiones que abarcan aspectos relacionados con los
recursos destinados para la gestion turistica El segundo busca los factores externos positivos
que inciden en el desempefio de la bodega, en éste se incluyen elementos relacionados con

las marcas regionales y todos aquellos atributos que dan las caracteristicas particulares al
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vino que inciden en la percepcion del consumidor (Durrieu, 2008), también incluye lo
relacionado a las alianzas, o como lo define Telfer (2001), las estrategias horizontales y
verticales que implican una cooperacion entre productores vinicolas y la industria

agroalimentaria, la artesania local y los operadores de turismo.

El tercer cuadrante incluye las actividades propuestas dentro de las bodegas. Comprende
productos alimentarios y considera aquellas manifestaciones que giran alrededor de la puesta
en escena de diferentes elementos, asi como la sinergia de los maridajes del vino y los

alimentos (Faugére y Bouzdine-Chameeva, 2012).

Finalmente, el cuarto cuadrante analiza las herramientas de promocion utilizadas por la
bodega. Abarca las estrategias de marca que permiten mejorar la lealtad, asi como su
notoriedad; aqui se incluyen aspectos relacionados con actividades y festivales que se

refieren a la naturaleza hedonista de la experiencia turistica culinaria.

Como analisis complementario se utilizé la propuesta del prototipo de turismo enoldgico de
la OMT, la cual naci6 a partir de la iniciativa de bodegas espafiolas y en la que se busca
posicionarlas como un “centro de interpretacion turistico de la zona” (OMT, 2016). Esta
metodologia disefia una hoja de ruta basada en una investigacion y analisis inicial, incorpora
la posibilidad de modelos de gobernanza, productos de desarrollo turistico, estrategias de

posicionamiento, comunicacion y entidad de marca.

Ademas, el modelo de la OMT (2016) hace referencia a un turismo de bodegas en el que se
considera al enoturismo como un producto que va mas alla del turismo enoldgico tradicional,
un enoturismo que incorpora atributos de novedad y lecturas del territorio, y que transforma
a las bodegas en espacios protagonicos de experiencias complejas, incluyentes, holisticas y

disfrutables.

La oferta enoturistica de las bodegas se compone de diversos elementos vinculados al
territorio y se encuentra relacionada con multiples actores pablicos y privados. Por ello se
retoma la idea de la OMT, que busca asegurar que el modelo de enoturismo alternativo

propuesto cumpla con la premisa “territorio-bodega-turismo”. Asi, al contemplar los diversos
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recursos culturales y naturales, especialmente aquellos gastronémicos identitarios, las
bodegas pueden potencialmente convertirse en centros de interpretacion turistica enfocadas

a un segmento de consumidores que han sido poco atendidos en la region.

El desarrollo del trabajo de campo inici6 con la identificacion de 20 bodegas en la region
queretana. Como complemento de las guias se realizaron visitas de reconocimiento, guias de
observacion y platicas con el personal de las bodegas. A partir de este primer acercamiento

se elabor6 un primer guion de entrevista.

Durante el periodo de marzo a noviembre del 2020 el trabajo de campo se vio detenido por
la emergencia sanitaria, por lo que se buscé reestablecer la comunicacion para aplicar las
entrevistas a través de medios electronicos y via telefonica, con las cinco bodegas
seleccionadas. Esta situacion generé una muy baja respuesta por lo que se continu6 con la
investigacion documental. Finalmente, fue a partir de diciembre del 2020 que se reinici6 el
trabajo de campo, lo que permitio establecer contacto con tres bodegas diferentes a las
seleccionadas anteriormente, de esta manera el trabajo de campo continud y se aplico el guion

de entrevista al personal administrativo y gerencial de cada una de las bodegas.

Las entrevistas, de caracter semiestructurad, fueron grabadas con el consentimiento de los
participantes para facilitar su analisis; la informacion se enriquecié con visitas posteriores a
campo. Con la informacion se realizé un diagnostico de la oferta actual, necesidades

especificas y las consecuencias de la pandemia.

Consecuentemente, de enero a marzo del 2021 se aplico la matriz de desempefio enoturistico
mediante un formulario de Google Forms, lo que permitié determinar el desempefio de las
bodegas, asi como las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, lo anterior permitié

determinar las areas de intervencion y el desarrollo de estrategias de mejora.

Dicha informacidn se complementé con visitas posteriores durante los meses siguientes. Para
el analisis de las herramientas de promocion se realiz6 un analisis —con base en la propuesta
de laia et al. (2017)- del contenido de las paginas electronicas de las bodegas. Finalmente,

se disefiaron las estrategias para incrementar el valor de las actividades enoturisticas
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ofrecidas por las bodegas, asi como el disefio de estrategias de promocion basadas en medios

digitales, tal como se muestra en la tabla 1.

Noviembre - diciembre

2019

Acercamiento

Se elabord la guia de
observacion para el
diagnostico de la
oferta de las bodegas.

Sercalizaron visitas a
20 videdos de la
regién y se aplicd la
guia de observacion.

Se realizaron platicas
de acercamiento con
personal de las
bodegas.

Se elabord un primer
guion de entrevista.

Enero - febrero
2020

Primera
evaluacién y
seleccién

Se seleccionaron las
bodegas de acuerdo a las
respuestas.

Se realizaron pléticas
personales con
administrativos de cinco
bodegas.

Tabla 1
Desarrollo del trabajo

Marzo - noviembre

2020

Pandemia y
comunicacién a
distancia

Cierre de actividades en
las bodegas por la
situacion sanitaria.

Se intentd establecer
contacto con las bodegas
entrevistas

medios

y aplicar
mediante
electronicos y teléfono,
con respuesta  poco
favorable.

Diciembre

2020
Inicie de
contacto con
bodegas

Se establecié contacto
con tres bodegas.

Se aplicaron entrevistas
al personal
administrativo y
gerencial de las bodegas
seleccionadas.

Se realizo un analisis de
la informacién obtenida
en las entrevistas.

Fuente: elaboracién propia

Enero - marzo 2021

Aplicacién de la
matriz de
desempeiio
enoturistico

Se aplicd la matriz de
desempefio con ayuda
de un formulario en
Google  Forms al
personal de las tres
bodegas seleccionadas.

Anilisis de la
informacion
recolectada.

Anilisis de contenido de
paginas web de las
bodegas.

Abril — junio
2021
Disefio y
elaboracién de
propuesta
final

Visita de campo y

complemento de la
informacion.

Se disefid la propuesta
de aumento de valor en
la oferta de actividades
enoturisticas para las
bodegas.

Se diseiiaron las
estrategias de
promocion basadas en
medios digitales.
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IV. Resultados

En términos generales se pudo comprobar que muchos vifiedos han tratado de seguir el
modelo de negocios propuesto por las grandes bodegas, esto se refleja en la oferta de
servicios y productos estandarizados y poco diferenciados, particularmente visible cuando al
acudir a las bodegas, el visitante encuentra similitudes entre las actividades, las explicaciones
recibidas en los recorridos y pocas variaciones entre la oferta.

Las actividades ofrecidas a los turistas se han estandarizado y centrado en zonas de
produccion y transformacion de la uva, recorridos por las instalaciones y degustaciones de
vino. La oferta gastrondmica para acompafiar los vinos se compone de alimentos que
privilegian la rapida elaboracion y almacenaje, se evitan complicaciones en su elaboracion,
lo cual limita la carta del menu. Estos alimentos constan principalmente de pizzas, tablas de
quesos, charcuteria, algunos tipos de cortes y paellas (De Jesus-Contreras y Thomé-Ortiz,
2018).

Respecto de la comercializacidn del vino, ésta se realiza principalmente en las bodegas como
punto de venta. En este sentido, los productores han identificado que pertenecer a la AVQ
puede representar oportunidades de promocion y comercializacion, asi como acceso a nuevos
mercados de proximidad, circuitos cortos de comercializacion, formacion de alianzas

estratégicas en el territorio y acciones colectivas de crecimiento conjunto.

Una de las limitantes para la comercializacion de los vinos ha sido gque las pequefias bodegas,
a diferencia de las grandes, han abierto pocos canales de comercializacién en mercados de
proximidad social, especialmente en puntos de venta en Tequisquiapan, Bernal, San Juan del
Rio y la ciudad de Querétaro, asi como en comercios o tiendas especificas de otras ciudades

de estados cercanos como Guanajuato, Estado de México, CDMX y San Luis Potosi.

Sin embargo, como resultado de la pandemia, las bodegas desarrollaron estrategias para un
mayor uso del comercio electronico, de esta manera establecieron y mantuvieron contacto
con sus clientes, generaron ventas y movilizaron inventarios. Dichas acciones también

permitieron nuevas experiencias relacionadas con el vino y su degustacion: se organizaron
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catas y degustaciones virtuales a través de videoconferencias; igualmente, se organizaron
seminarios en plataformas web en los que las bodegas compartian conocimientos y

experiencias enoldgicas y turisticas, también se comenz6 a dar impulso al comercio en linea.

Fue con este contexto que, a partir de la seleccion final de tres pequefias bodegas, se aplicaron

los instrumentos de investigacion cuyos resultados se describen a continuacion.

i. Inversion

Tabla 2

Resultados del primer cuadrante de la matriz de desempefio enoturistico

Bodega A B C
Infraestructura Si Si i
Asociaciones estratégicas Si Si Si
Capital social Si Si Si
Posicionamiento Si  Si No
Mejoras Si Si si
Realizacion de eventos Si Si  No

Fuente: elaboracién propia

Se identificO que, para ofrecer espacios agradables y atractivos, las tres bodegas realizan
acciones constantes de mejora y mantenimiento de los espacios fisicos donde los turistas
llevan a cabo sus actividades. Sin embargo, las bodegas mencionaron no tener los recursos
técnicos, humanos, financieros o materiales para poder crear espacios que les permitan

ofrecer hospedaje o servicios de restauracion diferentes a los de su oferta actual.

Si bien se observa que cada vez son mas las bodegas que buscan ofrecer espacios de
hospedaje y restauracion bajo la modalidades de boutique y de cocina de autor (Arévalo,
2018; De Jesus-Contreras y Thomé-Ortiz, 2019), para dos de las tres bodegas seleccionadas
no es posible en la actualidad desarrollar la oferta de servicios de hospedaje ya que no cuentan

con los recursos econdémicos ni la demanda constante para solventarlos.

En las tres bodegas se ha realizado algun tipo de inversion en alianzas estratégicas, han
mostrado interés por consolidarlas y generar nuevas oportunidades a través de circuitos

cortos de comercializacién (CCC) y negocios de proximidad. Con relacion a las asociaciones
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estratégicas, estas bodegas realizan acuerdos con algunos actores de la zona, especialmente
con proveedores de servicios e insumos y con puntos de venta esporadicos para sus

productos.

Si bien el personal de las bodegas declaré que si cuenta con alianzas estratégicas, mediante
el trabajo de campo vy las entrevistas con el personal pudimos identificar que son limitadas

en numero y necesitan diversificarse.

El inventario de productos de origen local que se comercializa en los vifiedos se moviliza de
manera lenta y poco constante, por lo que realizar inversiones en este ambito resulta poco

atractivo para las bodegas.

Para las tres bodegas, otro tipo de inversion importante es la que se ocupa en capacitacion
del personal operativo, puesto que se realiza con el fin de mejorar sus capacidades y
conocimientos para ofrecer un servicio turistico capaz de cumplir con las necesidades de los
turistas mas experimentados en materia enolégica; reconocen que cada vez los consumidores
que llegan a las bodegas tienen mayor preparacion y conocimiento vitivinicola, lo que exige

productos y servicios de mayor calidad.

En cuanto a la inversién en posicionamiento y la realizacion de eventos, dos de las tres
bodegas declararon destinar algun tipo de recurso a este rubro, mientras que la tercera —al no
tener una apertura total al turismo ni contar con un producto de planta— no ha destinado
recursos a esta area. A pesar de que las bodegas mencionaron realizar inversion en el rubro
de posicionamiento, estas acciones son limitadas y requieren una estrategia que les permita
distinguirse de la competencia y comunicar sus atributos como espacios con atencion

personalizada.
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Matriz 1

FODA de inversién

Fortaleza
*Inversién en el desarrollo de experiencias
personalizadas.
Inversién en la mejora y mantenimiento de
espacios y mobiliario.
«Inversién en valor de producto.

«Capacitacion continua al personal operativo
de las bodegas.

Debilidad
«Imposibilidad de invertir en espacios de
hospedaje y restauracion.
*Poca inversibn para promocién y
posicionamiento a la bodega en el territorio.
*Poca 0 nula inversion con productores
agricolas locales.
*Poca movilizacion  del
productos locales.

inventario de

i. Inversion

Oportunidad

«Interés por consolidar alianzas estrategicas
con actores locales.

«Incorporacion de productos locales.

Amenaza

*Aumento de la competencia entre bodegas al
invertir en un modelo de negocios similar.
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Foto 1

Vista general del &rea de terraza en una bodega seleccionada
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Fuente: archivo fotogréafico propio

ii. Factores externos positivos

Tabla 3

Resultados del segundo cuadrante de la matriz de desempefio enoturistico

Bodega A B C|
Elementos culturales. Si Si Si
Elementos naturales. Si Si Si
Accesibilidad y sefializacion. Si  Si  No
Actividades adicionales en los destinos. Si Si Si
Marketing en medios tradicionales y redes sociales Si Si No

(externos de las bodegas).
Promocion por las secretarias y departamentos turisticos. Si Si | No

Infraestructura, servicios y politicas del sector publico. Si Si No

Asociaciones con agentes turisticos, bodegas y comercio Si Si Si
local.

Fuente: elaboracién propia

Sobre los factores externos positivos, encontramos que para las tres bodegas el
aprovechamiento de los elementos culturales y naturales es de gran valor en la construccién

de una identidad vinculada al territorio, asi como en la promocion y aumento del valor
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turistico como atractivo y destino. De forma especifica, con elementos como el paisaje y el
ambiente natural buscan construir un marcador de identidad regional, unido a uno de los
monumentos naturales emblematicos de la region y a las condiciones edafoldgicas y
climéticas que permiten la produccion de uva y vino. Para actividades turisticas y culturales,

las exposiciones, ferias y participacion en eventos turisticos resultan ser los mas importantes.

Otros elementos identificados que favorecen a dos de las tres bodegas se relacionan con
actividades y acciones encaminadas a la promocidn turistica que el 6rgano turistico estatal
desarrolla e implementa, a través diversos canales de promocion, al igual que el desarrollo
de los servicios y las politicas del sector publico. De forma paraddjica, a pesar de que las tres
bodegas estan contempladas en la ruta, una considera que no se beneficia de los programas

de promocion y de las politicas del sector publico.

Identificamos que las bodegas cuentan con pocas asociaciones estratégicas con actores y
productores locales, situacion que limita el alcance a visitantes potenciales que acuden al
destino por motivaciones no relacionadas con el enoturismo. Esta falta de asociacion,
asimismo, limita las posibilidades de promover y ofrecer otros productos de la region. Sobre
este punto hay un area de oportunidad a desarrollar, ya que las bodegas se muestran
interesadas en ampliar sus alianzas estratégicas e incluir productos agroindustriales y otros

alimentos, a través de circuitos cortos de comercializacion.

Algunos actores con los que las pequefias bodegas han realizado alianzas estratégicas son
asociaciones civiles y organizaciones culturales, restaurantes y hoteles, artesanos y
productores de bienes de consumo, no obstante, reconocen que no se han aprovechado al

maximo.

Se identificé que la ubicacion geogréfica de las bodegas es considerada un elemento positivo
y, al mismo tiempo, desventaja operativa; estan ubicadas en puntos distantes de la carretera
y de los principales flujos de turistas, esto es: se podria experimentar una visita alejada del
bullicio de las areas urbanas, pero la dificil accesibilidad y falta de sefialamientos tienden a
ser factores que desmotivan. El personal entrevistado de las bodegas mencioné que la

dotacion de infraestructura y servicios publicos corresponde al sector publico.
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Foto 2

Vista de vifiedo en bodega de la region

Fuente: archivo fotogréafico propio.



Matriz 2

FODA Factores externos positivos

/ Fortaleza

*Se benefician de campafias y programas de
promocién por parte de la Sectur estatal.

*Promocién con agentes o individuos no
relacionados con el sector publico.

*El contacto con la naturaleza y espacios abiertos
que ofrecen las bodegas es de gran importancia en
el contexto actualmente marcado por la pandemia.

*Las bodegas aprovechan los eventos y otras
actividades turisticas de la region.

Oportunidad

Interés por consolidar alianzas estratégicas con
actores locales.

+Posibilidad de vincular elementos y actividades de
la cultura local.

*Construccion de identidad regional a partir del
elemento paisajistico que ofrece la Pefia de Bernal
0 el semidesierto.

N

Debilidad \

«Cuentan con pocas asociaciones con agentes
turisticos, otras bodegas y productores del
comercio local.

li. Factores externos
positivos

Amenaza

*La accesibilidad y la sefializacion han sido
elementos desmotivantes para algunos turistas por
el mal estado o la falta de ellos.

+La infraestructura que ofrece el sector publico es
insuficiente, son los caminos y vias de acceso los

mas afectado.

Fuente: elaboracion propia

iii. Actividades ofrecidas

Tabla 4

Resultados del tercer cuadrante de la matriz de desempefio enoturistico

Bodega A B C
Gastronomia y degustaciones. Si Si Si
Visitas guiadas. Si  Si | No
Eventos, exposiciones y espectaculos deportivos, Si Si Si
culturales y artisticos.
Vino, spay terapia. No No No
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Alojamiento. Si  No No
Venta de otros productos regionales. Si Si | Si

Otro. No Si No
Fuente: elaboracion propia.

En primer lugar, identificamos que las tres bodegas ofrecen actividades relacionadas con
degustaciones y comercializacion de alimentos; en cuanto a las visitas guiadas, una de las
tres no ofrece este producto; las tres realizan diversos tipos de eventos en sus instalaciones

como atractivo turistico.

Por el contrario, ninguna de las bodegas ofrece o considera ofrecer servicios o actividades
relacionadas con terapias de vino o de spa, aunque en algunos casos comercializan productos
de cuidado personal a base de vino. Consideramos que para ofrecer actividades relacionadas
con estos rubros se requieren inversiones y creacion de espacios especializados, que pueden

no ser compatibles con las bodegas y sus capacidades de inversion.

En cuanto al servicio de alojamiento s6lo una de las bodegas cuenta con este servicio. Las
tres bodegas declararon que dentro de sus productos ofrecen algunos productos de la region

como complemente a su oferta.

En el analisis de la dimension de las actividades propuestas, se identificé como fortaleza que
las actividades se enfocan a grupos reducidos y se orientan a experiencias personalizadas; se

privilegia la calidad en el servicio por tratarse de grupos pequefos.

Al no haber un flujo constante de visitantes, el incluir platillos que requieren nuevos equipos
de cocina o aumentar la flotilla actual de empleados representa una carga economica y
administrativa; ademas, consideran que la merma y desperdicio de los insumos incrementaria

dicha carga.

En cuanto a la incorporacion de productos locales, se menciona que una problematica a
enfrentar es la falta de contacto con los productores, lo que resulta en la compra de insumos
a cadenas de supermercados o tiendas de club minoristas: productos a menores costos que se

conservan mayor tiempo y que no representan grandes mermas.
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A pesar de ello, las bodegas reconocen que puede haber un &rea de oportunidad tanto para
ellas como para actores locales al incorporar otro tipo productos, al igual que al desarrollar
nuevas actividades y estrategias que diferencien su oferta de servicios y productos. De igual
forma, reconocen como un elemento de diferenciacion y de valor agregado frente a la
competencia el recurso gastronémico, por lo que sefialan haber realizado esfuerzos por
aumentar su oferta de alimentos, basados en la calidad de la preparacion y el maridaje con

SuS Vinos.

Finalmente, identificamos otro factor clave que impide a las bodegas incluir productos del

territorio: las lentas movilizaciones del inventario, con respecto a estos productos.

Matriz 3
FODA Actividades ofrecidas
Fortaleza Debilidad
*Enfoque al desarrollo de actividades en grupos | *Producto  enogastronémico limitado  por
reducidos para brindar experiencias personalizadas | condicionantes administrativas y operativas, al
y con propuesta de valor parael cliente. igual que por el flujo de visitantes.

*Movilizacion lenta del inventario de productos
regionales en las bodegas.

iii. Actividades propuestas

Oportunidad Amenaza
Interés por incorporar nuevas actividades y | <Similitud en los productos, acontecimientos y
productos en la oferta. actividades de la oferta de las otras bodegas.

*El uso de plataformas digitales para promover o
realizar nuevas experiencias como catas virtuales,
cursos, ventas, entre otras.

*Reconocimiento en la importancia de la
diferenciacion a través de la gastronomia.

Fuente: elaboracion propia.
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iv. Herramientas de promocion

Tabla s

Resultados del cuarto cuadrante de la matriz de desempefio enoturistico

Relacion con agencias de viajes y tour operadoras. Si Si  No
Ferias turisticas. Si  No No
Medallas y premios. Si  No No
Eventos de degustacion. Si  Si Si
Promocion por parte de las secretarias y oficinas de Si  Si  No
turismo.

Redes sociales. Si  Si Si
Medios tradicionales. No Si No
Medios digitales. Si Si Si
Participacion en concursos. Si  No No
Estrategias de atraccion y retencion de clientes. Si  No No

Fuente: elaboracién propia

En lo relacionado con las herramientas de promocion, identificamos que dos de las tres

bodegas realizan promocidn a traves de algunas agencias y operadoras de viajes.

Solo una de las tres bodegas participa en ferias turisticas en la region, mientras que las otras

dos no lo realizan debido a su reciente apertura y creacion como empresa.

Para las bodegas, la exhibicién de sellos, medallas o premios relacionados con la calidad de
los vinos ha tenido beneficios importantes en términos de su promocion; ha elevado la
percepcion del valor del producto, principalmente de segmentos de mercado tales como
amantes del vino e interesados en él. A pesar de ello, s6lo una de las tres bodegas posee este

tipo de reconocimientos.

Por otra parte, para las tres bodegas los eventos de degustacion son actividades muy utilizadas
no sélo como actividad turistica sino como elemento de promocién de sus productos y

servicios.
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Dentro de los recursos mas utilizados por las tres bodegas encontramos que las redes sociales
y los medios digitales son los mas usados y los de mayor importancia para estas empresas,
una de las tres utiliza medios tradicionales de promocion. Estos elementos, posiblemente
fueron determinados, en mayor medida, por la situacién sanitaria actual. En contraste solo

una de las tres bodegas utiliza medios de retencién de clientes.

Aungue a partir de la matriz se identificd que efectivamente las bodegas cuentan con paginas
web, reconocemos que el uso de los medios digitales y las redes sociales ain es limitado y

requiere modificaciones para hacerlas competitivas, atractivas y Gtiles a los usuarios finales.

Dentro de las desventajas identificamos que la falta relaciones con agencias de viajes y tour
operadoras es un obstaculo para atraer nuevos visitantes. El decremento en la realizacion de
eventos y actividades turisticas ha tenido grandes impactos para las bodegas, ya que a pesar
de los canales de comercializacidn externos que puedan tener, la venta directa de vino sigue

siendo el canal mas importante para las bodegas.

Por otra parte, las bodegas cuentan con pocas estrategias de atraccion y retencion de clientes,

limitandose a club de vinos y comunicacion a través de medios electronicos; aungue,

de acuerdo con el personal entrevistado, estos canales son un area de oportunidad ya que

pueden ser mejorados.

Finalmente, dentro de las areas de oportunidad identificadas, tenemos las estrategias
encaminadas a la promocion y realizacion de actividades a través de recursos digitales,
principalmente en redes sociales y paginas web, ya que el uso de medios impresos ha

comenzado a entrar en desuso Yy se ha acelerado como resultado de la pandemia.

A partir del anlisis individual de las dimensiones, consideramos integrar los resultados y
agruparlos en una matriz FODA general. En esta matriz identificamos que las fortalezas de
las bodegas se centran en la atencién ofrecida a los visitantes y en un enfoque de atencion

personalizado, con lo que se busca brindar al turista experiencias de calidad en grupos
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reducidos, esto, como contraposicion al modelo de las bodegas mas grandes, que optan por

actividades masificadas.

Otra de las fortalezas se relaciona con las estrategias de promocion turistica provenientes del
sector publico en conjunto con la AVQ vy la ruta; estas pequefias bodegas aprovechan las
campafias y estrategias de promocion que ofrece la Secretaria de Turismo estatal, ello
significa una posibilidad de acercamiento con turistas potenciales o nuevos mercados para

las bodegas a través de terceros.

Matriz 4

FODA Herramientas de promocién

Fortaleza

eComunicacion con alto valor para el cliente:
exhibicion de medallas de las etiquetas vy
participacion en el concurso de vino, lo que ha
resultado favorecedor para atraer segmentos
especializados.

Debilidad

ePoca promocién en agencias de viajes y tour
operadoras.

eDisminucién en la realizacién de eventos de
degustacion al igual que en la realizacion de
feriasy festivales.

ePocas estrategias de atraccidén y retencion de
clientes.

vi. Herramientas de
promocion

Oportunidad Amenaza

eAprovechamiento de herramientas y estrategias
digitales por parte de la competencia.

eMejora y aprovechamiento de los recursos
electrondcos para la promociény venta.

Fuente: elaboracion propia.
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v.  Andlisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas generales

v.1. Fortalezas

Dentro de las principales fortalezas que identificamos en las bodegas destaca una politica de
mejora en la calidad del servicio y de los vinos, reflejada en las medallas y premios obtenidos
en concursos, al igual que algunos reconocimientos otorgados en la plataforma TripAdvisor.
De la misma forma, identificamos como fortaleza la atencion personalizada hacia el turista,
lo que da como resultado una propuesta de valor que buscan los segmentos de mercado
especializados en vino. Estas fortalezas ponen de manifiesto el interés de las bodegas por

buscar una diferenciacion con respecto de la competencia.
v.2 Debilidades

Dentro de las debilidades, concluimos que estas bodegas presentan limitaciones que afectan
su desempefio, reducen el nimero de inversiones y condicionan el tipo de actividades y
productos que se ofrecen. Encontramos que al reducirse el flujo turistico, situacion agravada

por la pandemia, se pierden también las posibilidades para su desarrollo.

Por otra parte, a pesar del reconocimiento del valor que tienen las alianzas con actores locales,
observamos que las bodegas seleccionadas no han podido establecer contactos con ellos, ya
sea por desconocimiento, falta de inversion o de una vinculacion integral con este tipo de
contactos; por ejemplo, la venta de productos locales de elaboracion artesanal es lenta o nula
y genera inventarios estancados imposibilitado la reinversion o la busqueda de nuevas

alianzas.

En este mismo sentido, identificamos que la inclusion de actividades y productos de la cultura
local —bajo la dimension del ““arte” en la ruta— se ha realizado como una forma de imposicion
politica que desvirtda el término dejando a la interpretacion subjetiva la que cada bodega le
otorga; se les obliga a incluir elementos que no necesariamente se relacionan con la filosofia,
necesidades o productos que cada una produce. Esto se observa en la venta de recuerdos que
no necesariamente son de elaboracion artesanal. Lo mismo sucede con artesanias
representativas de algunas regiones del estado, tal como las mufiecas Lele y otros productos

vinculados con la cultura otomi, asi como libros infantiles o sombreros.
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Foto 3

Bolsa para vinos

Fuente: archivo fotogréafico propio.

v.3 Oportunidades

Sobre las oportunidades, identificamos el interés por parte de los entrevistados en la
consolidacion de nuevas alianzas estratégicas, incremento de los puntos de venta y estrategias
de promocion en la region, al igual que la incorporacion de productos locales. Los
entrevistados han reconocido que la gastronomia y la cultura local pueden ser elementos

diferenciadores.

De forma particular, identificamos que una de las bodegas seleccionadas ha realizado
esfuerzos por diferenciar su oferta gastronomica de la competencia mediante la inclusion de
productos locales y alimentos fuera del producto estandar que ofrecen los vifiedos. Como
ejemplo, mencionamos que una bodega ha optado por una oferta de alimentos que incluye
embutidos, botanas mexicanas y productos a base de amaranto elaborados en comunidades

del estado de Querétaro. Otra de las bodegas fabrica su propia pizza artesanal.
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Uno de los hallazgos mas importantes recae en el hecho de que las pequefias bodegas han
visualizado la oferta enogastronémica como elemento diferenciador. Sin embargo, aun estan

en proceso de lograrlo.

Concluimos, por otra parte, que para las bodegas seleccionadas, el uso de las TIC representa
un area de oportunidad y mejora, tanto para el desarrollo de estrategias de promocién y
comercializacion, como para el desarrollo de nuevas actividades, estrategias de post-venta,
de atencion a clientes y comunicacion continua. Estos recursos, a pesar de que ya son
utilizados, de acuerdo con los datos obtenidos, pueden ser mejorados y, a partir de una

intervencién, optimizados.
v.4 Amenazas

Dentro de las amenazas tenemos que el modelo de negocio y de promocion se ha desarrollado
de forma homogénea en la zona generando una oferta de productos y servicios similares entre
bodegas. A falta de diferenciacion en la oferta, los consumidores optan por bodegas mejor

comunicadas o ubicadas cerca de los accesos principales.

Otra amenaza se relaciona con las medidas que la situacion sanitaria puede generar en caso
de nuevas olas de contagio: confinamientos o limitaciones en las operaciones y capacidades
de entrada a las bodegas y los establecimientos. Las bodegas deben estar preparadas para la
comercializacion de sus productos a través de medios y canales virtuales, al igual que
modificar sus patrones y ayudar en la creacion de confianza en la normalizacion de las

actividades presenciales, considerando medidas sanitarias.

La continua aparicion de emprendimientos vitivinicolas y el aumento de las bodegas que
ofrecen servicios turisticos en la regién debe considerar la creacion y oferta de nuevos
productos enoturisticos y gastronomicos diferenciados, y evitar la tendencia que hasta hoy se
observa de homogeneizacion y estandarizacion porgue puede convertirse en una amenaza

para las pequefias bodegas.
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FODA general de las bodegas seleccionadas

Fortalezas

e Servicio esmerado y busqueda
constante de calidad.

* Propuesta de valor basadaen la
calidad esmerada en el servicioy en los
alimentos.

¢ Atencidn personalizada.
* Premios y distinciones.

e Direccion de los esfuerzos a segmentos
conocedores del vino.

Oportunidades

eInterés y desarrollo por crear vy
fortalecer alianzas estratégicas con
productores locales.

e Incorporacién de la cultura local como
elemento diferenciador.

¢ Desarrollo de actividadesy nuevos
productos.

* Mejorar los canales de promocidn,
distribucidny comercializacién mediante
estrategias de mercadotecnia digital.

¢ Necesidad de distinguirsey
diferenciarse del resto de las bodegas.

Debilidades

eLimitaciones econdmicas que inciden
en el desarrollo de nuevos productos,
inversiones, infraestructura y
promocidn.

¢ Falta de alianzas estratégicas.

¢ Canales de promociony
comercializaciéon limitados.

¢ Inclusién forzaday a discrecion de
articulos locales, artesanales o
consideradas “arte”.

¢ Ubicacién alejada de los flujos
turisticos.

¢ Costos altos para los turistasy clientes
en comparacion con la competencia.

e Falta de una propuesta gastrondmica
propia de la regién o de autor.

Amenazas

ePoca diferenciacion en la oferta entre
bodegas.

¢ Confinamientosy cierres parciales.

¢ Nuevos pequefios emprendimietos
vitivinicolas.

* Nuevos productos enoturisticos.

Fuente: elaboracion propia.




Con base en los resultados anteriores concluimos que el desempefio enoturistico de las
bodegas se encuentra condicionado por el flujo y distribucion de los turistas en la regién y
una demanda que no es constante, ya que —a pesar de existe un flujo perceptiblemente alto
de visitantes a la regién— éste se encuentra concentrado en ciertos espacios marginando a las

pequefas bodegas alejadas de las vias de acceso principales.

El desempefio enoturistico de estas bodegas necesita de estrategias de promocion a través de
canales electrénicos y de diversificacion de actividades enfocadas a consumidores

considerados como arquetipos del turismo y amantes del vino o interesados en él.

Al identificar que dentro de las oportunidades mas importantes para el desarrollo de la
propuesta se encuentran los elementos relacionados con el uso de medios digitales,
analizamos las paginas electronicas de las tres bodegas usando como modelo de analisis el
trabajo de (laia et al., 2017).

Para complementar el andlisis de las herramientas digitales, especificamente de las paginas
web, realizamos un analisis de contenido con el cual corroboramos cuéles de los elementos
propuestos se han desarrollado y asi vislumbrar una posibilidad de implementar en las

bodegas. Para ello nos hemos apoyado de la tabla 6.

Tabla 6
Andlisis de contenido de paginas web de las bodegas

BODEGA A BODEGAB BODEGAC

Motor de blsqueda NO NO NO
Bot6n de inicio Si NO Si
Idioma NO NO NO
Logo de la bodega Si Si Si
Historia del productor/bodega NO NO NO
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Mision y vision
Contacto

Informacién del vifiedo
Instalaciones

Noticias y eventos
Premios y certificaciones
Precios y promociones
Servicios

Recorridos

Actividades de entretenimiento
educativo

Eventos

Empresas de hospedaje en alianza
con la bodega

Empresas de alimentos y bebidas
en alianza con la bodega
Atracciones turisticas locales y
agencias de viajes

Maridajes

Catas y degustaciones en linea

Publicacion de recomendaciones y
sugerencias de maridajes por
temporada en linea

Recetas de alimentos y mixologia
en torno al vino

Facebook

Twitter

NO NO NO
Si Si Si
Si Si NO
Si NO NO
NO Si NO
Si NO NO
Si NO Si
Si NO Si
Si NO NO
NO NO NO
NO Si NO
NO NO NO
NO NO NO
NO NO NO
Si NO NO
NO NO NO
NO NO NO
NO NO NO
Si Si Si
Si Si NO




Instagram Sl Sl S

YouTube NO NO NO
TripAdvisor Si NO NO
Tik Tok NO NO NO
Correo Si Si NO
Club de vinos Si NO NO
Espacio para comentarios, quejas y Si NO NO

sugerencias

Evaluacion de la experiencia Sl NO NO
Tienda en linea NO NO Si
Puntos de venta NO NO Si
Métodos de pago NO NO NO
Costos de envio NO NO NO
Aviso de privacidad Si NO Si

Fuente: elaboracién propia.

Como se puede observar, las paginas web no han aprovechado en su totalidad las
herramientas y posibilidades disponibles, especialmente las relacionadas con actividades de
entretenimiento educativo y de promocion de la bodega. Por tanto, consideramos que el
desarrollo de estrategias basadas en el uso de marketing digital debe utilizarse frente a la

competencia.
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VI.1. Estrategia para el desarrollo de un producto enoturistico alternativo

A partir de los resultados obtenidos, determinamos que la propuesta debe estar encaminada,
prioritariamente, a generar estrategias orientadas a diversificar la oferta de actividades y
mejorar la experiencia ofrecida en la bodega.

Para ello, es importante proponer mejoras para las dimensiones de Actividades ofrecidas y

Herramientas de promocion de la matriz de desempefio enoturistico utilizada en este trabajo:

A) Mantener experiencias en grupos reducidos y personalizados.

B) Redisefiar y diversificar actividades y productos.

C) Redisefio de estrategias de promocién, posicionamiento y aprovechamiento del
marketing digital.

De tal forma, es importante iniciar con el trabajo de mejoramiento del producto mediante el
aumento de valor de la experiencia ofrecida y, posteriormente, a través de su promocion y

comercializacion.

VI1.1.1. Propuestas para elevar el valor de la experiencia enoturistica ofrecida

Valor percibido por el cliente (VPC o CPV)

Mediante las propuestas se busca que el producto ofrecido en estas bodegas pueda pasar de
ser un producto meramente genérico o esperado a un producto potencial (ver figura 2) (Kotler
& Keller, 2012) y alternativo (Faugere y Bouzdine-Chameeva, 2012; Zamorano Casal,
2002).

A partir de la entrega de valor en el producto y el servicio consideramos que estas bodegas,
ademas de poder generar un producto diferenciable de la competencia en la regidn, tienen la
posibilidad de atraer nuevos segmentos de mercado interesados en el vino (Alebaki, M., y
lakovidou, 2011).
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Figura 2

Identificacion del producto enoturistico

Beneficio | Alimentos y vino, ambiente.
basico
Producto S
gencrico Recorridos, degustaciones y experiencias.
’ Producto
’ esperado
Producto Vinos y alimentos de calidad, experiencias memorables.
ampliado
Producto
potencial Actividades diferenciadas, propuestas gastronomicas,
eventos.
Experiencias: personalizadas, holisticas,

enogastronémicas.

Fuente: elaboracion propia basada en Keller y Kotler (2012)

Consideramos que para poder generar una propuesta que permita alcanzar el nivel de
producto ampliado y lograr un aumento de valor, es pertinente incluir alimentos y productos
agroalimentarios locales, asi como actividades personalizadas integrales: vinos de buena
calidad, actividades relacionadas con la cultura vitivinicola —acompariadas por el personal de

la bodega- y alimentos locales bajo el enfoque de centro de interpretacion del territorio.

Las acciones propuestas se centran en el incremento de valor® de los productos, servicios, y
la oferta de la bodega; para ello, una de las estrategias mas importantes en este sentido es
aumentar el Valor Percibido por el Cliente (VPC, o CPV por sus siglas en inglés), a partir de
la busqueda de la disminucion de los costos totales en tiempo, dinero y energia realizados
por el cliente y el aumento de los beneficios totales percibidos en términos psicoldgicos,

econdmicos y funcionales.

Si bien consideramos que algunos costos no pueden ser aminorados en cuestiones como el
tiempo de traslado, el gasto psicolégico generado por el estado de los caminos y el gasto

5 En el estricto sentido nos referimos al incremento de valor como la adicion de elementos que ayudan al
visitante y consumidor a percibir tangiblemente, o través de los sentidos, mayores beneficios en relacion a los
costos y los gastos realizados.
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monetario por cuestiones operativas, podemos considerar las estrategias mencionadas por
Garibaldi (2020), Hall (2013) Hall et al. (2009), Keller y Kotler (2012), Pratt y Carlini,
(2019) y Puckette (2015), en las que —para aumentar el valor de la bodega— podemos,
mediante la inclusion de servicios, compensar el sobreprecio frente a la competencia. En la
tabla 7 se enlistan las propuestas de valor para los beneficios clave de los productos y
servicios de las bodegas.

Tabla7

Visualizacion de propuestas de valor

Area Item Beneficio clave Propuesta de valor

Vino -Vino de calidad premiado | - Vino artesanal.
internacionalmente.

Alimentos -Frescura y elaboracion tipo | - Elaboracién con insumos e
gourmet. ingredientes de la region.

- Inclusion de platillos y
alimentos de la regién de facil
preparacion o almacenaje.

- Fusiones con insumos o
alimentos de la region.

Valor de producto o -Experie_ncias -Pro_dqctos, gctividades y
Experiencias personalizadas. servicios vinculados al
territorio.
-Actividades que involucren
cultura local.

- Grupos reducidos.

-Actividades de | - Catas y maridajes con
entretenimiento y formacién | alimentos locales.

(edutainment).
-Clases de cocina y mixologia.

-Uso de herramientas de ayuda
sensorial como de notas de cata,
circulos de aromas y sabores.
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-Acompafiamiento de inicioa | - Acompafiamiento basado en

fin. las necesidades y expectativas
del cliente.
- Atencion especializada. -Capacitacion continua para

atender y solucionar dudas de
- los visitantes.
Valor de servicio - I

Atencién y acompafiamiento
-Sugerencias de maridajes y

consumaos.

- Servicio postventa. - Asesoria 'y seguimiento
postventa.

Fuente: elaboracion propia a partir de Kotler y Keller (2012).

Valor de producto especifico

Para el caso del vino, la propuesta de valor se enfoca en mantener o mejorar continuamente
su calidad a traves de los procesos artesanales y naturales que han implantado las bodegas.
En cuanto a los alimentos, consideramos que el beneficio clave de la propuesta de valor recae
en el caracter de local de la procedencia y calidad de los insumos, por lo proponemos que el
valor agregado se oriente a incluir productos de la region, al igual que incorporar platillos y
alimentos que se adecuen a las capacidades, herramientas y activos con los que cuentan las
bodegas. El valor percibido por el cliente aumenta cuando se trata de productos que apoyan

el desarrollo local de las comunidades y productores de la region.

Un ejemplo que da cuenta de esas posibilidades es la campafia De Europa con Amour, que
agregan valor y se comunica a través de fusiones, mezclas de insumos o alimentos locales

con productos ajenos a la region (Quesos de Europa, 2021).

En este sentido, se puede agregar valor a la oferta actual a través de la utilizacion de insumos
locales que permitan atraer segmentos de consumidores motivados por la autenticidad Y
tradicién, y que reconocen como un atributo el uso de productos de la region. De acuerdo
con la literatura revisada, un ejemplo de éxito ha sido el caso de Barrosa, Australia, donde a
través de la incorporacién de productos de la region, la produccion de sus propias especias y

el soporte a negocios locales —ademas de la creacion de nuevos conceptos enogastronémicos—
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se ha consolidado un producto enoturistico vinculado con el territorio, sus alimentos y su
cultura (Hall, 2013; Pratt y Carlini, 2019).

Para el caso de las experiencias consideramos dos beneficios clave: el primero enfocado a la
autenticidad, donde la propuesta se enfoca a la inclusion no sélo de insumos y productos
alimentarios de la region, sino también a la inclusion de elementos relacionados con la cultura
local, sus expresiones artisticas y artesanales (OMT, 2016) y gastronémicas, que le permitan
a la bodega convertirse en verdaderos centros de interpretacion de la cultura local ofrecida a
grupos reducidos de consumidores considerados como amantes del vino e interesados en él

siguiendo el prototipo de la OMT.

El segundo beneficio clave considerado para las experiencias esta en relacion con la
propuesta de actividades de entretenimiento educativo conocido en inglés como edutainment,
vocablo que integra la “educacion” con el “entretenimiento” (laia et al., 2017), es el caso de
catas y maridajes con productos locales, clases de cocina o mixologia, que ayuden a los

turistas a adentrarse en la cultura del vino de manera interactiva.

Valor de servicio

En cuanto al servicio, consideramos los momentos o puntos de contacto que se refieren al
total de las interacciones entre la bodega y el consumidor, y que constituyen puntos
potenciales de satisfaccion o insatisfaccion. Para los cuales seleccionamos tres beneficios

claves.

La primera propuesta de valor se enfoca a un modelo de acompafiamiento basado en el cliente
propuesto por Kotler y Keller (2012) (figura 3) con el que buscamos agregar valor mediante
la participacion de toda la cadena operativa y gerencial, con lo que se busca incrementar la

percepcion de un servicio personalizado y de atencion continua.
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Figura 3

Modelo de acompafiamiento de clientes

Enoturistas

Guias

Endlogo / Viticultor

Gerencia
/ Dueiio

Fuente: elaboracion propia a partir de Kotler y Keller (2012).

Con este modelo de organizacion se plantea que los enoturistas puedan experimentar un
acompafiamiento personalizado en su visita y percibir un nivel de involucramiento mayor
con la bodega. Ademas, ayuda en la mejora de las relaciones empresa-turista y es factor de

influencia en el desarrollo de relaciones de lealtad (Kotler y Keller, 2012).

En relacion con la atencion y acompafiamiento de los visitantes, consideramos como
beneficio clave la recepcion de atencion especializada por parte del personal, donde la
propuesta de valor se relaciona con la capacitacion constante y especializada que permita al
personal operativo atender las exigencias de turistas con mayores conocimientos y
experiencia enologica. Finalmente, consideramos el beneficio clave del servicio postventa,
donde la propuesta de valor consiste en poner a disposicion del turista actividades y recursos

que le permitan interactuar o tener experiencias remotas a través de recursos digitales.

V1.1.2. Propuestas para la promocién y comercializacion

La estrategia de promocion estd encaminada a resaltar cualidades y atributos de las pequefias
bodegas como centros de interpretacion del territorio, que consideran el entorno geogréfico,

historico y cultural y se diferencian del producto masificado que ofrecen otras bodegas.

73



Para elevar el nivel de calidad percibido de los vinos y la experiencia enoturistica, la
comunicacion debe hacer énfasis en los procesos de produccion, medallas, reconocimientos
o certificaciones obtenidas por las bodegas. En el caso de las que si han integrado productos
locales, el énfasis de la comunicacion debe centrarse en el compromiso como empresa y su
filosofia con respecto al desarrollo local y sus actores al incluir y aprovechar la produccién

agricola en su oferta gastronomica.

Sobre la experiencia enoturistica, la promocion debe estar enfocada en comunicar el caracter
diferenciable de otras experiencias masificadas ofrecidas en la region. Las actividades de
entretenimiento educativo deben enfocarse en transmitir las actividades ofrecidas en el plano
meramente heddnico. Ademas, frente a la contingencia sanitaria, las bodegas pueden
aprovechar y comunicar eficientemente su calidad de espacios abiertos para la convivencia

segura.

Se identifico que el producto actual de las bodegas puede resultar atractivo para los
segmentos de amantes del vino e interesados en él, por lo que es posible atraer y retener
consumidores especializados. De la misma forma, consideramos las estrategias de

diversificacion, es decir desarrollar nuevas actividades y productos para estos mercados

potenciales.
Tabla 8
Propuestas para la comunicacién y promocion
Area item Beneficio clave Enfasis en la promocion
Vino - Comunicacion de vino de - Procesos de produccion (vino
calidad premiado artesanal y natural).
internacionalmente. - Enfasis en las medallas y
certificaciones.
- Empresa comprometida con
Alimentos -Frescura y elaboracion de productores de la region.
Producto alimentos tipo gourmet. -Alimentos de calidad con

productos de la region.

-Experiencias asociadas con la
-Experiencias personalizadas | cultura local, grupos reducidos.
en grupos reducidos.

74



-Actividades de -Actividades que posibilitan el
Experiencias entretenimiento educativo conocimiento del vino.
(edutainment).
-Acompafiamiento basado en | - Continua atencion personal
el cliente. desde el inicio hasta el fin de la
experiencia en la bodega.
. . L -Personal altamente capacitado.
Servicio Atencion y acompafiamiento
- Atencidn especializada. - Elementos que complementan
la visita como notas de cata y
elementos que ayuden al
- Servicio postventa. consumidor de las experiencias.
- Referente de vinos de calidad.
Reputacion -Comynicaci()n grafica de | - Espaci(_)s seguros y naturale_s.
espacios naturales y de | - Espacio para poder realizar
esparcimiento. trabajo 0 actividades
profesionales remotas.
Imagen de la -Arquitectura, paisaje, historia,
bodega calidad, medallas obtenidas.
Posicionamiento Posicionamiento desgado -Conocimiento del vino.
enfocado al turismo
alternativo.

Fuente: elaboracion propia.

Posicionamiento

Las pequefias marcas utilizan una cantidad limitada de canales y recursos para lograr estas
acciones (Kotler y Keller, 2012), para compensar estas limitaciones se proponen estrategias

de creacién y posicionamiento de la marca.

Para generar entusiasmo y crear una comunidad fiel a la marca se recurre al aprovechamiento
de recursos de bajo costo economico, principalmente en la recomendacion verbal como
principal estrategia, ademas de promociones y patrocinios de bajo costo, aprovechamiento
de redes sociales y relaciones publicas. Para lograrlo, es necesario elevar la evaluacién de
calidad que hacen los usuarios y que suele ser comparada con otras experiencias previas con

respecto a la competencia.

Otra de las acciones debe enfocarse a aprovechar el mayor nimero posible de asociaciones
secundarias (Boucher, 2010a; Rachdo et al., 2019) que se refiere a establecer relaciones con

actores, lugares u objetos relevantes por su potencialidad para crear capital de marca. Es
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imprescindible para las bodegas generar nuevos vinculos con actores de la region y
consolidar alianzas estratégicas bajo las siguientes formas (Kotler y Keller, 2012):

Alianzas de productos o servicios: las empresas aliadas comercializan juntas sus

productos complementarios o un nuevo producto.

Alianzas promocionales: una empresa acuerda llevar a cabo una promocién para el

producto o servicio de otra.

Alianzas logisticas: una empresa ofrece servicios de logistica para el producto de otra.

Colaboracion para fijacion de precios: una 0 mas empresas se unen en colaboracion

para la fijacion de precios especiales.

Tabla 9

Propuesta para consolidacion de alianzas

Tipo de colaboracién
Alianzas de productos

0 servicios

Alianzas

promocionales

Alianzas logisticas
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Empresa a colaborar
Productores agricolas locales.
Artesanos o productores de
elementos de fabricacion
artesanal.

Tour operadoras y agencias de
viajes.

Empresas de hospedaje y
alimentos y bebidas.

Otras bodegas.

Empresas de hospedaje y de
alimentos y bebidas.

Tiendas de vinos o de productos

locales.

Propuestas
Compra de insumos a productores
locales.
Comercializacion de artesanias o
productos de elaboracion local.
Comunicacion verbal.
Publicidad en redes sociales y

paginas web.

Venta de vino en restaurantes con
propuestas de maridajes.

Venta o inclusion de botellas en la
reservacion de habitaciones.

Venta de vino en botella o integrado

con otros pI‘OdUCtOS.



Colaboracion para »  Otros comercios. » Descuentos 0 precios

fijacion de precios » Empresas de hospedaje y especiales por visitas a otros
alimentos y bebidas. comercios.

» Tour operadoras y agencias > Descuentos 0 precios

de viajes. especiales por

recomendaciones, consumos u
hospedajes en restaurantes,

hoteles, y agencias de viajes.

Fuente: elaboracion propia

En la regién identificamos la presencia de diversas empresas para el establecimiento de las
alianzas descritas anteriormente, en la tabla 5 se muestra el total de empresas en los
municipios de Ezequiel Montes, San Juan del Rio y Tequisquiapan; estos municipios fueron

seleccionados ya que las bodegas tienen mayor cercania a estos destinos.

A partir de los datos obtenidos de Inegi (2020) identificamos que en estos tres municipios
existe una oferta amplia de empresas de hospedaje, alimentos y bebidas, asi como de

servicios turisticos, también de produccion de diferentes ramas artesanales (tabla 6).

Tabla 10

Listado de empresas enfocadas al turismo en la region

Empresas de hospedaje 77 37 55 169
Empresas de
preparacion de 369 1545 468 2382

alimentos y bebidas

Agencias de viajes y
Operadoras de Tour 0 20 8 &

Artesanias 12 17 27 56
Fuente: elaboracidn propia con datos de Inegi, 2020.

A continuacién (tabla 11) se detallan las subcategorias elegidas que comprenden la totalidad

de las empresas revisadas.
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Tabla 11

Tipo de empresa por categoria

Empresas de
Hospedaje

Cabarias, villas y similares.
Hoteles con otros servicios integrados.
Hoteles sin otros servicios integrados.

Empresas de
preparacién

Bares, cantinas y similares.

Cafeterias, fuentes de sodas, neverias, refresquerias y similares.

Centros nocturnos, discotecas y similares.

Restaurantes con servicio de preparacion de alimentos a la carta o de comida corrida.

de all_mentos Restaurantes con servicio de preparacion de pescados y mariscos.
y bebidas Servicios de preparacion de alimentos para ocasiones especiales.
Agencias de Agencias de viajes.
viajes y Organizacion de excursiones y paquetes turisticos para agencias de viajes.
operadoras
de tour
Fabricacion de articulos de alfareria, porcelana y loza.
Fabricacion de articulos de vidrio de uso doméstico.
. Fabricacién de productos a base de piedras de cantera.
Artesanias

Fabricacién y productos de yeso.
Otras industrias manufactureras.

Fuente: elaboracion propia

De la misma forma, se han identificado diferentes ramas artesanales en el estado, que podrian

contribuir al conocimiento de la cultura local. En la tabla 12 se muestran las artesanias por

municipio como las describe la Secretaria de Turismo del Estado de Querétaro (2021).
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Tabla 12

Artesanias del estado de Querétaro por municipio

Municipio Artesania

Muiiecas “Marias” hechas de trapo

Amealco de Bonfil Ropa bordada tipica de Santiago Mexquititldn
Vasijas de Barro

Pinal de Amoles Productos de piel, palma y mimbre.
Sillas de montar

Pinal de Amoles Barricas de madera hechas con madera de
sabino

Cadereyta de Montes Articulos de Ixtle, marmol y vara de sauz.

Coldn Cesteria en vara y carrizo

Tejidos de lana y deshilados.

Cer&mica de yeso y chaquira.

Corregidora Mascaras de madera con cuernos de chivo

Ezequiel Montes

Tejidos de lana e ixtle
Mascaras de papel, cartdn y yeso




Huimilpan , Pedro Cantera
Escobedo y El Margués

Jalpan de Serra Trabajos de palmay cerdmica
Pefiamiller Cinturones
Bordados en punto de cruz
Querétaro Elaboracién de joyeria con Opalo y piedras
preciosas
Productos elaborados a base de madera de tipo
San Joaquin colonial
Tejidos de gancho

Opalo
Muebles de pino
Canastas a base de vara de sauz, bejuco y ratan

San Juan del Rio

Tequisquiapan

Prendas de manteleria y vestidos
Toliman Artesanias de randa

Elaboracién de reatas y jorongos.
Fuente: elaboracion propia a partir de datos de Secretaria de Turismo del Estado de Querétaro (2021).

Sobre las producciones agricolas locales, identificamos que en los mismos municipios se
produce una diversidad de alimentos que puede ser aprovechada por las bodegas para la
elaboracion de su oferta gastronémica. De acuerdo con datos del SIAP (2020), dentro de
estas producciones encontramos alimentos como ajo, cebada, cebolla, algunas variedades de
chile, tomate (rojo y verde), trigo y uva, por mencionar algunos aprovechables por las
bodegas. En el anexo 4 se pueden observar de manera mas detallada las producciones

agricolas de estos municipios y sus valores en toneladas anuales.

Consideramos que es posible diversificar los canales de promocion y comercializacion de las
bodegas, principalmente a través de los restaurantes, los cuales, de acuerdo con Rachdo et al.
(2019), tienen un rol fundamental en la promocion y comercializacion para bodegas de

pequefia escala en los destinos enoturisticos.

Dentro de los resultados, identificamos que los medios digitales resultan ser los canales mas
importantes y utilizados por estas bodegas, por lo tanto, las estrategias se centran en la mejora
y aprovechamiento de las paginas web y redes sociales, aunado a los esfuerzos de promocién
que hace el gobierno estatal, municipal y la AVQ. En el analisis hecho de las paginas

electronicas de las tres bodegas se observan oportunidades de mejora.
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Para determinar la estrategia de promocion y entrega de valor consideramos el modelo de

jerarquia de efectos propuesto por Kotler y Keller (2012) compuesto por tres etapas:
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1)

2)

3)

Consciencia de la marca y la experiencia (cognitiva)

A través de la promocidn se debe posicionar a las pequefias bodegas en las mentes de
los visitantes actuales y potenciales para que puedan identificarla, dentro de un grupo
de competidores, como una opcion que pueda satisfacer sus necesidades.

Para generar mayor conocimiento de la marca y la experiencia, las bodegas deben
incrementar los esfuerzos de comunicacion enfocados a promover una oferta
diferenciada frente al turismo masificado. Estas acciones no solo deben comunicar
los productos y servicios que la bodega ofrece, sino tambiéen los valores agregados en
los productos y servicios orientados a los mercados meta: calidad, atencion
personalizada, una experiencia diferente sin ruido y sin el ritmo vertiginoso de la

visita, una experiencia asociada al slow travel o viaje lento

Actitud hacia la marca y la experiencia (afectiva)

La comunicacion debe lograr que los consumidores, una vez consientes de la
existencia de las bodegas y su oferta, la visualicen como una de las posibles opciones
a elegir para realizar su visita. Para ello se recomienda que las bodegas promuevan
las ventajas de realizar actividades alternativas que sélo las pequefias bodegas pueden

ofrecer.

Intencion de compra de marca y de la experiencia (conductual)

La comunicacion debe estar enfocada a resaltar los recursos de la bodega y las
caracteristicas de calidad, de diferenciacién, de personalizacién y de experiencias
alternativas. Por ello, se sugiere que las acciones no sélo estén enfocadas a informar
sobre los precios de los productos y servicios ofrecidos, fechas de los eventos, las

propuestas de calidad y la demostracion de satisfaccion de otros consumidores para



motivar al consumo final de la oferta de la bodega. La comunicacion debe argumentar

las razones de compra de una experiencia diferente, centradas en el cliente y que

contrasta con las que frecuentemente promueven los grandes vifiedos, que atraen

visitantes a través de eventos masivos.

Figura 4

Etapas y fases de la propuesta de comunicacion para elevar el valor de imagen

Consciencia

Etapa
cognitiva
Conocimiento
Gusto
Etapa
afectiva
Preferencia
Conviccion
Etapa
conductual
Compra

« Acciones encaminadas a posicionar en la mente de usuarios actuales y potenciales como una
opcion para satisfacer sus necesidades.

« Acciones encaminadas a la promocidn de un producto alternativo en la regién.

«Estrategias de promocion de los productos y servicios con valor agregado ofrecidos por la
bodega.

« Acciones de promocion de las actividades turisticas con énfasis en los atributos de calidad con
los que cuenta la bodega.

« Acciones encaminadas a crear interés por los productos y servicios de la bodega.
« Acciones de promocion enfocadas a vincular a los usuarios con las actividades de la bodega.

« Acciones que permitan crear afinidad por la oferta de la bodega.
« Acciones que posicionen a la bodega como una de las posibles opciones a elegir.

*Mensajes que resalten las caracteristicas de calidad, de diferenciacion y el caracter de alternativo
de la oferta.

«Puesta a disposicion de los detalles especificos de los productos y servicios (costos, fechas,
duracion, etc.)

* Acciones que faciliten la compra final de la oferta de productos y servicios.

Desarrollo de estrategias que le permitan al consumidor final evaluar su experienciay
comunicar a la bodega debilidades detectadas o fortalezas.

«Desarrollo de estrategias de difusion de la satisfaccion de los consumidores a prop6sito de los
productos y servicios mediante mensajes, sistemas de calificacion o imagenes.
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Fuente: elaboracion propia basada en Kotler y Keller (2012).

A partir de este modelo (figura 4) proponemos las siguientes acciones especificas para la

mejorar la promocion de las bodegas (figura 5).

Consciencia

Conocimiento

Gusto

A

Preferencia

A 4

Figura 5

Propuesta de comunicacion para elevar el valor de imagen

eMayor actividad en redes sociales.

ePublicacién de mensajes que describan la ubicacion y tiempos de desplazamiento de la bodega desde centros turisticos
importantes o mercados meta de relevancia (CDMX, Querétaro, Toluca, Tequisquiapan).

ePublicacion de mensajes relacionados con la participacion de la bodega en la ruta, asociaciones de vino o cuncursos de vino.

ePromocidn de otros atractivos, recursos o empresas con las que la bddega haya establecido algun tipo de alianzas de
promocién.

ePromocidn de las etiquetas, alimentos y servicios que se ofrecen en la bodega, haciendo enfasis en la calidad y sus respectivas
propuestas de valor agregado.

ePromocidn de actividades y eventos a lo largo del afio, con la finalidad de promover la desestacionalizacion.
ePromocidn de puntos de venta y de contacto generados por alianzas estratégicas.

Enfasis en la promocién de la oferta de experiencias personalizadas y auténticas que permitan alcanzar el mercado de amantes

y conocedores del vino

ePublicacion de mensajes de tipo entretenimiento educativo para el consumo de vino mediante maridajes y catas.
eActividades de tipo como hacer, degustalo con nosotros, maridajes sugeridos, o alguna otra de caracter interactivo.

ePublicaciones de eventos anteriores en donde se compartan experiencias de otros visitantes que describan o permitan observar

satisfaccion y gusto por los productos y servicios.

eEnfasis en los elementos diferenciadores como son la calidad de los productos y la experiencia personalizada con personal
capacitado.

J

A

Conviccion

-
A

Compra

*Asistencia y resolucion de dudas sobre costos, precios, fechas y lo relacionado con las propuestas de valor de los productos y
servicios ofrecidos.

*Creacidn de expectativas en el usuario potencial.

~
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eEvaluacion de la experiencia y recepcion de quejas o sugerencias que muestren el interés de mejora continua de la bodega.

eDifusion de mensajes, imagenes o videos de la experiencia de consumidores de vino y experiencias.

ePromociones en redes sociales y pagina electrénica de nuevos eventos o actividades, noticias y actividades en la bodega o en
linea.

*Promocién de los servicios postventa de tipo actividades de entretenimiento educativo en publicaciones en redes sociales y
pagina web de la bodega.

Fuente: elaboracién propia



Factores clave de éxito para la comunicacion del valor de imagen:

Incrementar el nimero de publicaciones en redes sociales y la pagina web de la bodega
para elevar el nivel de consciencia de la existencia de las bodegas, resaltando alianzas,
atributos y calidad de los productos y servicios ofrecidos.

Hacer referencia de las certificaciones, métodos de produccién y reconocimientos. Poner
a disposicion informacion relevante de la bodega para generar mayor conocimiento que
permita a los usuarios diferenciar la oferta. Compartir experiencias positivas de otros
turistas como factores relevantes para la toma de decision.

Presentar informacion clara y actualizada sobre precios, fechas y horarios, asi como
resolver dudas de manera personalizada.

Atender la recepcion de quejas y sugerencias, asi como la evaluacion de la experiencia,
servicios postventa y otras acciones que permitan acrecentar la lealtad a la marca y al tipo
de experiencia promovida.

Posicionar a las bodegas como atractivo turistico diferenciable en la region.

laia et al. (2017) y Wagner (2020) identifican el valor que tiene en la actualidad el uso de
plataformas electrdnicas para las bodegas familiares o en pequefia escala, ya que estas ayudan
a proveer informacion relevante sobre la bodega, permiten vender productos sin
intermediarios, desarrollar dindmicas y actividades creativas que atraigan al consumidor final
para establecer relaciones a largo plazo, asi como plantear estrategias que permiten mantener

la comunicacion con los usuarios en situaciones como las generadas por la pandemia.

Adicionalmente, estos recursos influyen en la toma decisiones del consumidor sobre la
marca, los productos y la disposicion de pago sobre estos. Para ello, hay que considerar la
estructuracion de las paginas o recursos electronicos a partir de tres niveles propuestos por
laia et al. (2017):

Informativo
Provee informacion acerca de la bodega Y sus procesos de produccion, al
igual que noticias, premios y reconocimiento, ademas de informacion de

contacto y localizacion.
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e Interactivo
La bodega establece relaciones con el usuario, ofreciéndole oportunidades
educativas para expandir su conocimiento sobre el vino, ademas, brinda
informacion sobre actividades que se llevan a cabo en la bodega y la region,
comunica novedades Yy utiliza redes sociales para ampliar su comunidad en
estos medios.

e Transaccional

Provee una plataforma de promocion y venta de productos.

Para ayudarnos a visualizar de forma especifica lo que compone cada uno de estos niveles
nos apoyamos de la figura 6, en la que se resume la estrategia para la promocion en medios
digitales. De acuerdo con lo que proponen laia et al. (2017), consideramos que el nivel
descrito que se relaciona con el disefio de navegacion depende de las bodegas, que
determinan los elementos béasicos para el funcionamiento de la pagina y pueden incluir
elementos como motor de busqueda, boton de inicio y el logo de la bodega contenidos en una

interfaz amistosa y atractiva para el usuario.

En cuanto al nivel de informacion, se debe enfatiza en la promocion de la calidad de los
productos, las alianzas estratégicas y el compromiso de la bodega con el territorio y sus
actores. Igualmente, detallar y actualizar la informacidn relacionada con los acontecimientos

y nuevos productos.

Las bodegas no sélo deben incluir las actividades que se realizan en el sitio, sino también
otras que se puedan aprovechar mediante estos recursos electrénicos y que funcionen como
elementos y servicios de valor agregado. Considerando que los costos de los productos y
servicios pueden ser percibidos como superiores frente a otras bodegas de la competencia
retomamos lo que mencionan Kotler y Keller (2012), al no poder reducir los costos

econdmicos se busca incluir servicios que compenses el sobreprecio.

Proponemos incluir un espacio de evaluacion de la experiencia y los productos que ayuden a
otros usuarios a motivarse a consumir los productos y servicios, lo que permitira a la bodega

a mejorar las debilidades y quejas expuestas por los consumidores.
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Por ultimo, con respecto de las acciones de comercializacion y distribucion de los vinos no
solo se contempla el comercio electrénico sino también los diversos puntos establecidos

mediante las alianzas de productos o servicios y de logistica con empresas de la region.
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Disefio de

navegacion

Nivel
informativo

Nivel
interactivo

Nivel de

transaccién
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Figura 6

Propuestas de estrategias especificas para la promocion en medios digitales

*Motor de busqueda
*Botdn de inicio
eldioma

eLogo de la bodega

e|Informacién de la bodega
eHistoria del producto y la bodega
*Mision y vision
*Contacto

eInformacién de la produccién
eInformacién del vifiedo
eInstalaciones
eCertificaciones

eInformacién de la marca y los productos
*Noticias y eventos
*Premios

eOportunidad educativa

eMaridajes

e|Informacion de catas
eActividades en la bodega
eActividades vinculadas al territorio

e|nstalaciones de alojamiento

eAreas de comida

eAtracciones turisticas locales
*Boletin informativo
eIntegracion con redes sociales

eFacebook

eTwitter

eYouTube

e|nstagram

oTripAdvisor

eCorreo

*Club de vinos
eEvaluacion

eQuejas

sSugerencias

eEvaluacién de la experiencia

*Puntos de venta

eComercio en linea (e-commerce)
*Métodos de pago
*Costos de envio
*Avisos de privacidad

Fuente: elaboracion propia.



V. Discusion general

Sobre lo que menciona Censis citado por Carra et al. (2016), observamos que actividades
como el enoturismo que otrora fueron consideradas como novedosas y de nicho, actualmente
requieren el desarrollo de nuevas actividades, servicios y productos para mantenerse como
atractivas para consumidores actuales y potenciales; en este sentido, coincidimos en que los
productores en pequefia escala tienen mayores posibilidades de ofrecer experiencias
personalizadas, acompafiadas de productos de calidad y satisfacer necesidades especificas de
consumidores mas especializados, es decir, pueden reinventarse a través de la calidad de sus

productos.

El desarrollo de estas propuestas de valor puede ayudar a mitigar o paliar los efectos de las
practicas de estandarizacion y masificacion en el turismo descritas por Mazén (2001), que

pueden apreciarse en las bodegas analizadas y en la regién en general.

Con respecto a los trabajos de Kotler y Keller (2012) y Dixit (2019), reconocemos que las
bodegas se pueden apoyar en el desarrollo de actividades asociadas con la cultura y
aprovechar de mejor manera la gastronomia local para la construccion de una oferta ampliada

de productos y servicios basados en experiencias y vivencia diferenciadas.

Dentro de los hallazgos méas sobresalientes, encontramos que las bodegas han identificado
que la calidad de los productos, las certificaciones y los premios otorgados a los vinos juegan
un papel importante para elevar la percepcion de valor de los consumidores y que debe ser
comunicado en su promocién, permitiendo asi acercarse a segmentos de consumidores
especializados del vino, lo que guarda relacion con los trabajos de Carra et al. (2016), Gémez
et al. (2015) y Nicolosi et al ( 2016),

Uno de los elementos de gran relevancia que identificamos en diversos estudios —como los
de Getz y Brown, (2006), Dixit (2019), Okumus et al. (2007) y Nicolosi et al. (2016)- se

relaciona con el papel desempefiado por la gastronomia en los destinos enoturisticos, ya que
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a través de este elemento es posible diversificar la oferta en las bodegas e impulsar la
vinculacion de las bodegas y el territorio. Este elemento ha comenzado a cobrar importancia
en las bodegas analizadas, que comienzan a realizar esfuerzos incipientes por incluir
ingredientes o alimentos con los que puedan diferenciar su oferta gastrondémica;
consideramos que futuras investigaciones e intervenciones se pueden realizar sobre este tema
en la region y ayudar a las pequefias bodegas a consolidar una oferta enogastronémica con

alimentos e ingredientes locales.

El aprovechamiento de la gastronomia local permite diversificar la oferta de las bodegas y su
vinculacion con el territorio (Getz y Brown, 2006; Dixit 2019; Okumus et al. 2007; y Nicolosi
et al., 2016), aunque claramente esta ha sido un tema pendiente que puede ser trabajado como
estrategia para diferenciarse del resto de la competencia y contribuir a generar cadenas de

valor.

De acuerdo con De Jesus-Contreras et al. (2020) hay una blsqueda constante por una
autenticacion y validacion de la oferta actual de los alimentos basados en modelos europeos,
lo que relega al patrimonio gastrondmico de la region y la cultura mexicana a planos

secundarios con acciones endebles y propuestas timidas.

Si bien algunas de nuestras propuestas giran en torno a la inclusion de alimentos y productos
locales para generar valor de la oferta turistica, concluimos que trabajos como los de Hall
(2013) y Pratt et al. (2019) pueden servir como futuros modelos para esta region que permitan
a las bodegas dar pie al desarrollo de un producto enogastronomico basado en la tipicidad de

los alimentos y los estilos alimenticios de Querétaro y sus municipios.

De Jesus-Contreras et al. (2020) mencionan gue la gastronomia local en Querétaro no ha sido
incorporada debido a incompatibilidades entre el vino y los alimentos provenientes de las
comunidades cercanas, acotando la oferta gastronémica a una basada en alimentos de tipo
europeo. Frente a esto, identificamos que uno de los motivos que influyen en falta de
incorporacion de la gastronomia local en la oferta tienen origen en el variable y en ocasiones

nulo flujo de visitantes que condiciona la toma de decisiones de la bodega.
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Por otra parte, pudimos corroborar lo que mencionan De Jesus-Contreras y colaboradores,
sobre la continua busqueda de validacion de los quesos de tipo europeo en el producto
enoturistico como productos locales y de la regidn, situacion que contribuye a la exclusion

de otros alimentos locales en la oferta gastrondmica de las bodegas.

Por su parte Ruiz Meraz (2014) y Charters et al. (2000) sefialan que es frecuente observar
comportamientos esnobistas de los visitantes y los en6logos en otras regiones vinicolas, lo
que dificulta ain mas la incorporacion de dichos alimentos al igual que de otros actores
locales en las bodegas.

En las bodegas identificamos practicas de compras de insumos en supermercados por
supuestas conveniencias en los procesos de compra y entrega de insumos, al igual que el
desconocimiento de productores locales; consideramos que parte de los esfuerzos a realizar
se deben enfocar en la creacion una identidad enogastronomica basada en la cultura local y
la incorporacion de actores locales con la finalidad de evitar que dichos comportamientos se

repliquen en la region.

Un punto importante que debe resaltarse es el valor de las acciones y estrategias de
entretenimiento educativo descritas por laia et al. (2017) como herramienta de creacion de
valor de producto para la bodega, que ademas pueden contribuir en la construccion de una
identidad enoldgica vinculada al territorio queretano, la cultura y la gastronomia de esta
region capaz de atraer nuevos perfiles de consumidores mas versados e interesados en la

cultura enoldgica.

Baldacchino (2015), Ramis Hernandez (2010) y Everett et al. (2013) han hecho énfasis en la
importancia que tiene la consolidacion de alianzas estratégicas entre las bodegas
seleccionadas con diversos actores de la region, en virtud del reconocimiento del valor
positivo que representan éstas en materia de promocion y comercializacién de los productos
al crear nuevos puntos de venta y de acercamiento con turistas y consumidores del vino, al
igual que de creacion de oportunidades de desarrollo en el territorio (Boucher et al., 2012;

Faugére y Bouzdine-Chameeva, 2012; Rachdo et al., 2019).
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Sobre este tema, un hallazgo importante que puede permitir nuevos acercamientos al
territorio se refiere a la problematica de la ubicacion geogréafica y el estado de los caminos
hacia algunas bodegas, ya que como se declar6 en dos de las bodegas esto ha sido factor de

influencia en acercamiento con actores y servicios locales.

El desarrollo de nuevas estrategias de promocidon y de diversificacion de actividades turisticas
tienen implicaciones positivas para pequefias bodegas productoras de vino, ya que les permite
generar ventajas capaces de competir con empresas consolidadas en la regién, y por lo que
consideramos que futuros trabajos pueden enfocarse a profundizar y aplicar estrategias

focalizadas en pequefios emprendimientos vitivinicolas.

Algunas limitaciones de este trabajo se derivaron de la contingencia sanitaria por Covid-19
lo que obligo a las empresas a cerrar temporalmente y a impedir que el trabajo de campo
pudiera desarrollarse de acuerdo con lo planeado. La respuesta de las pequefias bodegas se
limito a solo tres, por lo que este trabajo se centra en tres casos de estudio particular. El
andlisis de estos negocios se considera importante debido a que es probable la apertura de
mas emprendimientos en la region, con nuevas apuestas y en busqueda de oportunidades en

los mercados actuales.

En relacion al uso del modelo propuesto por Faugére y Bouzdine-Chameeva (2012)
observamos que puede generar informacion atil para la toma de decisiones en relacion al
turismo del vino. De la misma forma observamos que el modelo del performance enoturistico
puede ser complementado mediante el uso de instrumentos cualitativos como entrevistas
semiestructuradas, en este caso de estudio, su uso resultd benéfico y proveyo informacion

que enriquecio el trabajo de la investigacion.

Si bien la matriz de desempefio enoturistico aportd elementos importantes para el estudio de
las bodegas y la actividad turistica fue necesaria el uso de otros instrumentos como las guias

de observacion, las entrevistas y el anlisis de las paginas web.
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V1. Conclusion general

En las pequefias bodegas es necesaria una intervencion para mejorar su oferta de productos
y servicios, asi como su participacion en el mercado enoturistico de la regién. Podemos
afirmar que en la region hay pequefias bodegas con caracteristicas y necesidades parecidas
que requieren de apoyos para mejorar sus ventajas competitivas. Esto puede lograrse a través
de estrategias y acciones para generar valor y elevar la calidad de los productos actuales y
las potencialidades que poseen. También es necesario dirigir los esfuerzos hacia mercados
de nicho mediante estrategias de promocién basadas principalmente en el uso de

herramientas digitales de comunicacion.

El desarrollo de nuevas estrategias y productos enoturisticos partira de la construccion de una
identidad enogastrondmica basada en la inclusion gradual de alimentos e insumos locales,
como se ha observado en otros destinos enoturisticos, ya que ello puede contribuir al disefio

de nuevas experiencias y productos diferenciables de la competencia.

Ademas de la construccién de una identidad enogastronémica, consideramos que parte de la
tarea de las bodegas es ayudar en la promocién y educacion de los consumidores en materia
enoldgica, a partir de las actividades de entretenimiento educativo; este recurso puede ser
una herramienta eficaz para la promocién de las bodegas como actividades lidicas y de
esparcimiento, ademas de que a través de ellas se pueden integrar elementos asociados con
el territorio. Dichas actividades pueden ser también una herramienta para elevar el nivel de
conocimiento de los consumidores acerca del vino y el patrimonio agroalimentario de la

region.

La inclusion de los actores locales ha sido limitada por factores identificados en este trabajo,
futuras intervenciones pueden ayudar en el acercamiento de estas u otras pequefias bodegas
con actores de la region, ya que identificamos que mediante estos vinculos se pueden crear
nuevas oportunidades de mercado y ampliar los canales de promocién y de venta de
productos. Dentro de las limitaciones mas importantes sintetizamos el desconocimiento, la

ubicacién geografica de las bodegas y la falta de alianzas estratégicas.
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En cuanto a la inclusion de la cultura y la gastronomia local, encontramos que aun es
necesario realizar trabajos de vinculacion y acercamiento, ya que el producto actual integra
elementos considerados como culturales, artesanales o artisticos de manera subjetiva, que no
permiten el anclaje territorial de las bodegas y no representan beneficios para ambas partes

al generar inventarios estancados de estos productos.

La oferta estandarizada, lejos de distinguir a las pequefias bodegas las pone en desventaja
competitiva en la regién frente a las grandes bodegas, las cuales pueden disponer de mayores
recursos y obtener mejores beneficios por los mismos productos turisticos al masificarlos. Es
necesario otorgarles propuestas alternativas de aprovechamiento de sus capacidades y de
mejora de los canales de promocion, asi como de las actividades ofrecidas que les permitan
acercarse a nuevos mercados, atraer consumidores no satisfechos de la oferta actual y retener

a sus consumidores actuales.

Las pequefias bodegas no han aprovechado sus atributos y cualidades particulares,
principalmente aquellas basadas en la calidad de sus productos y servicios, atributos que
forman parte de nuevas necesidades y motivaciones turisticas. A pesar de algunos esfuerzos
por aprovechar estos elementos en la promocion se requieren nuevos, tanto de gestion y
desarrollo de productos como de promocion, para darles el papel protagdnico que las nuevas

tendencias requieren.

Por consiguiente, a través del aprovechamiento de las distintas potencialidades y recursos
especificos de cada bodega, es posible diversificar el producto enoturistico general de la

region al vincularla con la diversidad de actores y productores existentes en el territorio.

Concluimos que las pequefias bodegas de la zona vitivinicola de Querétaro requieren de
ayuda y acompafiamiento del sector publico —a través de politicas publicas e inversion en
infraestructura—, de desarrollo e investigacion académica y del trabajo colaborativo entre
actores privados, entre otros, para la generacién de nuevas estrategias que les permitan
mejorar su posicion en el mercado, vincularse con el territorio y continuar en la construccion

de una identidad enogastrondmica que los vincule con la regién y su cultura.
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V1. Anexos

Anexo 1

Guia de observacién

INSTITUTO BE GlENGIAS - -
AR LA A Y PP

Guia de observacion de las bodegas vitivinicolas en el estado de Querétaro

Objetivodels | e inkcol
Objetivodels | o -
Nombre do la

Fechs:

‘Cuenta con restaurantc

Es atractivo visualmente
Offece

clvino.
‘Ofece oeros praductos no relacionados con el vino
“Cucta con promocianales dc alros cvemtos

Incorpors ciros prodactos de I localidad b
regn

Especifigue

Productos que  comerciaiza o
promecions

Aatiton

Fiambu | Quessde | Quewos
spuesas | tipo suropeo | iradicionales

e g

Fuente: elaboracion propia.
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Anexo 2

Guia para entrevista semiestructurada

INSTITUTO DE CIENCIAS
AGROPECUARIAS Y RURALES  jcapcallio™”

Maestria en Agroindustrias Rurales, Desarrollo Territorial y Turismo Agroalimentario

Fecha: /[ /_ n
El objetivo de la presente entrevista es generar oportunidades de turismo altemativo en las
pequefias bodegas queretanas.
L i n

turismo, alianzas y acciones colectivas
entre actores ¢ ¥ promocion e de diferencias
frente a la competencia.

del grado dc la Macstria cn Rural
Desarrollo Territorial y Turismo Agroalimentario en la UAEMéx.

Nombre del

Tipo de establecimiento:
Ubicacion:

Nombre del

Puesto que ocupa o rel el

Producto turistico

{Qué elementos, actividades productos y servicios componen la oferta turistica actual

en la bodega?

Qué servicios sc ofrecen a los visitantes?

Actores y gestores locales

{Qué tipo de empresas, ylo de la regin con

¢l turismo involucra la bodega en su oferta turistica?

4. {Qué tipo de alianzas o asociaciones mantiene la bodega con dichos sujetos?
5. 1Qué otros actores tienen asociaciones con la bodega?
6. iIncluye o utiliza productos de la regi6n en su oferta turistica? ;Cuiles?

Promocién y posicionamiento
7. {Qué medios y canales digitales o fisicos de promocion utiliza la bodega en su
promocién turistica?
8. ;Qué medios y canales digitales o fisicos de comercializacion utiliza la bodega en su
promocion turistica?

9. {Como considera qué es la posicién de mercado de la bodega frente a I competencia?

Fuente: elaboracion propia.



Anexo 3

Formulario en Google Forms

Matriz performance enoturistico

El objetivo del cuestionario es medir el performance enoturistico de las bodegas
queretanas.

*Obligatorio

Instrucciones
El cuestionario se compone de cuatro elementos: Inversién, Factores positivos externos, Actividad
y de 6, los que a su vez se componen de otros elementos.

En caso de contar con los elementos o realizar las actividades descritas contestar SI, de lo contrario
marcar NO; posteriormente para cada seccién se incluyen preguntas o elementos para medir de forma
més especifica los elementos afirmativos.

Nombre de la bodega *

Elige -

Siguiente

Nunca envies contrasefias a través de Formularios de Google.

Fuente: elaboracién propia.

Anexo 4

Producciones agricolas

Municipio Cultivo Volumen produccién (ton) ‘
Ezequiel Montes Ajo 23.87
San Juan del Rio Ajo 34.4
Tequisquiapan Ajo 130.5
San Juan del Rio Brocoli 568
Tequisquiapan Calabacita 100.8
Ezequiel Montes Cebada grano 55
San Juan del Rio Cebada grano 4896
San Juan del Rio Cebada grano 15.26
Tequisquiapan Cebada grano 2635.2
Ezequiel Montes Cebolla 153
Ezequiel Montes Cebolla 445.7
San Juan del Rio Cebolla 2392.5
San Juan del Rio Cebolla 176.4
Tequisquiapan Cebolla 1450
San Juan del Rio Chile seco 190.4
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San Juan del Rio Chile seco 145.2
Tequisquiapan Chile seco 112.98
Ezequiel Montes Chile verde 2639.2
San Juan del Rio Chile verde 1806.3
San Juan del Rio Chile verde 6471.44
Tequisquiapan Chile verde 13597.85
Tequisquiapan Durazno 3.78
San Juan del Rio Esparrago 180
Ezequiel Montes Frijol 98.12
Ezequiel Montes Frijol 159.6
San Juan del Rio Frijol 554.8
San Juan del Rio Frijol 10.53
San Juan del Rio Frijol 149.8
San Juan del Rio Frijol 79.8
Tequisquiapan Frijol 96.4
Tequisquiapan Frijol 45.43
Ezequiel Montes Maiz grano 2916.88
Ezequiel Montes Maiz grano 737.5
San Juan del Rio Maiz grano 461.9
San Juan del Rio Maiz grano 2630
San Juan del Rio Maiz grano 46.68
San Juan del Rio Maiz grano 23.85
San Juan del Rio Maiz grano 600.5
San Juan del Rio Maiz grano 22504.44
San Juan del Rio Maiz grano 4017.3
Tequisquiapan Maiz grano 4272.85
Tequisquiapan Maiz grano 1207.5
San Juan del Rio Nuez 84.84
Tequisquiapan Nuez 144
San Juan del Rio Pepino 660.93
Tequisquiapan Pepino 456
San Juan del Rio Rosa 476443
Tomate rojo
Ezequiel Montes (jitomate) 416.05
Tomate rojo
San Juan del Rio (jitomate) 13307.02
Tomate rojo
Tequisquiapan (jitomate) 1369.9
Ezequiel Montes Tomate verde 622.54
Ezequiel Montes Tomate verde 2882.75




San Juan del Rio Tomate verde 1320
San Juan del Rio Tomate verde 1363.96
Tequisquiapan Tomate verde 2924.1
Tequisquiapan Tomate verde 3000
San Juan del Rio Trigo grano 3600
San Juan del Rio Trigo grano 25.2
Ezequiel Montes Tuna 37.43
Ezequiel Montes Uva 1074.45
San Juan del Rio Uva 297
Tequisquiapan Uva 968
Tequisquiapan Zanahoria 375
San Juan del Rio Zarzamora 18

Fuente: elaboracidn propia a partir de datos de datos de SIAP (2020).
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