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6. CONCLUSIONES 

 

Después de haber realizado un desarrollo conceptual y metodológico sobre el objeto de 

estudio tratado, se han llegado a las siguientes conclusiones: 

 

1. En la actualidad el fenómeno del enoturismo en la D.O. Ribera del Duero se 

encuentra en su fase de desarrollo y crecimiento. Aunque son muchas las bodegas 

de la D.O. que gestionan acciones de enoturismo, más del 30% de las 226207 bodegas 

de la D.O. Ribera del Duero no muestran sus instalaciones a los visitantes. 

2. El perfil del enoturista de la D.O. Ribera del Duero es aquel hombre o mujer que tiene 

una edad comprendida entre los 30 y 50 años residentes en localizaciones urbanas 

como Madrid y Valladolid. Con un status social medio y medio-alto, y con estudios 

superiores principalmente. Se trata de un turista amante de la cultura del vino, pero 

sin llegar a ser profesional. 

 

3. La importancia de la gestión del enoturismo en la D.O.  es de vital importancia para 

el desarrollo económico y social de la comunidad de Castilla y León. El enoturismo 

tiene un gran potencial en la región vitivinícola de la D.O. Ribera del Duero. 

4. Para proponer un modelo de negocio basado en la gestión del enoturismo, las 

bodegas deben adaptar sus instalaciones, ampliar sus servicios y productos al 

visitante y contratar a personal especializado en acciones de gestión y atención 

enoturística. Los criterios de gestión integral deben incorporarse progresivamente en 

las actividades enoturísticas de las bodegas (normas y certificaciones de calidad 

ISO), si se pretende ofrecer servicios de calidad a los clientes y turistas. 

5. No todas las bodegas de la D.O. Ribera del Duero tienen certificaciones de calidad y 

normas integrales de gestión. Las bodegas que cuentan con un modelo de negocio 

familiar, no tienen este tipo de normas y criterios de calidad, mientras que las de 

estructura empresarial sí lo tienen. 

6. Las bodegas que tienen y desarrollan un modelo de negocio con servicios integrales 

de gestión, tienen un mayor impacto y reconocimiento en la calidad de sus servicios 

de enoturismo. 

7. Los planes de gestión de la comunicación de la D.O.C. Rioja y la D.O. Ribera del 

Duero son diferentes a través del medio Internet. La página Web de Turismo de La 

Rioja es más atractiva y eficaz que la página Web de Turismo de Castilla y León. En 

cambio, la página Web de la D.O. Ribera del Duero resulta más interactiva y 

dinámica que la Web de la D.O.C. Rioja. 

                                                 
207 Datos recogidos en mayo de 2007. 
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Tabla 65. Acciones para establecer un Diagnóstico de la situación en la D.O. Ribera del 
Duero (Previsión Año 2007-2009) 

Fuente: elaboración propia a partir de las investigaciones realizadas 
 

ACCIONES 2007- 2008 MATERIALES EUROS 

1- Recopilación de 

Información sobre el 

objeto de estudio. 

Situación actual del 

Enoturismo. 

Fuentes Secundarias: artículos científicos, 

libros especializados… diversa 

documentación…consulta Internet…., 

etcétera. 

 

 

 

4.000 Euros 

2 – Obtención de Fuentes 

Primarias. 

Material: elaboración de encuestas a 

bodegueros y profesionales del sector. 

Informes y análisis estadístico. Estudios de 

Marketing y Promoción para la oferta de 

visitas a bodegas. 

Muestra de 500 bodegas. 

 

4.300 Euros 

3 – Visitas a las bodegas e 

implantación de una 

Estrategia de Marketing y 

Comunicación 

homogénea. 

Ejecutar una estrategia de 

Comunicación. 

Asistencia Técnica para establecer una 

serie de instrumentos para la 

comercialización y promoción 

homogénea de visitas a bodegas en 

Castilla y León (Dípticos / folletos).  

 

 

30.000 Euros / Brutos 

 

4. Previsión de Gastos. Gastos de desplazamiento: viajes y 

contactos, llamadas para concertar 

entrevistas y encuestas, gestiones y plan 

de actuaciones. 

 

6.000 Euros 

5. Otros. Otros gastos 2.000 Euros 

 TOTAL  = 46.300 Euros 

 
En el hipotético caso de realizar esta previsión, podría implantarse con una inversión 

económica mucho más ambiciosa para la implantación estratégica de una gestión y 

dinamización del enoturismo en toda la D.O. Ribera del Duero. 
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ANEXO 1 
8.1. Carta Europea de Enoturismo Sector Privado 

El III Congreso Internacional de las Ciudades y Regiones del Vino, último de los celebrados en 

el proyecto VINTUR, tuvo lugar en París (Francia) el día 28 de marzo de 2006 y supuso una 

plataforma válida para la presentación y difusión de los resultados del proyecto de la Carta 

Europea del Enoturismo y el Vademécum del Enoturismo en Europa, así como el espacio 

para reflexionar sobre el futuro, es decir, sobre los mecanismos que desde el partenariado 

Vintur, que más allá de este proyecto se mantiene dentro de la red RECEVIN (Recevin es la 

Red Europea de las Ciudades del Vino), podrán ponerse en marcha para dar continuidad al 

proceso que se ha iniciado para el desarrollo y consolidación de un turismo del vino de 

calidad en Europa basado en la puesta en marcha, desarrollo y reconocimiento de las Rutas 

del Vino en Europa a partir del Sistema de Gestión de la Calidad del Enoturismo Europeo 

definido con VINTUR. 

La información más relevante sobre la fijación de una Carta Europea del Enoturismo para el 

sector privado, viene reflejado de la siguiente manera: 

I. CONSIDERACIONES PREVIAS 

La empresa, con la adhesión a esta Carta Europea del Enoturismo, se compromete a trabajar 

en estrecha asociación con la institución que gestiona el territorio y a poner en marcha todo 

lo que sea necesario para reducir el impacto de su actividad en el territorio. También velará 

por un desarrollo de su actividad de tal manera que contribuya al mejor desarrollo 

económico y social del territorio. 

 

OBJETIVOS PARA UNA EMPRESA 

• Diferenciarse como empresa, especialmente en el ámbito enoturístico. 

• Desarrollar una oferta atractiva, de calidad y altamente competitiva, basada en el 

descubrimiento de la cultura del vino, para los diferentes públicos objetivo. 

• Captar una nueva clientela, atraída por la Cultura del Vino. 

• Fidelizar la clientela existente y desarrollar relaciones fructíferas con los clientes. 

• Atraer una clientela interesada en el enoturismo, a lo largo de todo el año. 

• Participar de la sinergia de la asociación comercial con otros protagonistas económicos 

del territorio. 

• Fomentar el desarrollo del enoturismo en su territorio. 

• Fortalecer las actividades de sensibilización de los visitantes. 

• Potenciar las actividades económicas que respeten el medioambiente. 

• Promocionar la empresa en los diferentes públicos objetivo, a través del desarrollo de la 

actividad enoturística. 
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SECTOR PRIVADO 

II. LOS COMPROMISOS 

1. Aceptar y respetar los principios del desarrollo sostenible enunciados con la presente 

Carta Europea del Enoturismo, adecuándolos a la actividad de la empresa. 

2. Definir una estrategia a medio plazo (3 años) en materia de desarrollo enoturístico de la 

empresa. 

La estrategia deberá fijar los objetivos a conseguir en materia de: 

• Oferta, productos y servicios relacionados con la Cultura del Vino. 

• Defensa y valoración de la Cultura del Vino. 

• Desarrollo sostenible. 

• Control de la afluencia y de la tipología de turistas. 

• Mejora continua de la calidad de la oferta enoturística. 

• Promoción de la oferta enoturística. 

3. Articular esta estrategia en un programa de actuación anual, cuyos objetivos deberán ser: 

a. Crear una oferta específica alrededor de la Cultura del Vino. La empresa promoverá la 

creación de productos y de actividades que favorezcan el descubrimiento y la 

interpretación de la Cultura del Vino. Los productos y actividades enoturísticas que se creen 

en el ámbito de la empresa, serán atractivas, de calidad, auténticas y podrán ser 

identificadas como prestaciones de servicios por parte de los clientes potenciales. 

b. Mejora continua de la oferta enoturística. Las empresas de un territorio enoturístico, para 

satisfacer las expectativas de los clientes, deberán desarrollar, junto con los gestores del 

territorio, un programa de mejora de la calidad continúa de la oferta enoturística, a través 

de: 

• Una gestión integral y continua de la calidad de la oferta. Se velará por la gestión de la 

calidad en todos los campos relacionados con la Cultura del Vino, dentro del ámbito de 

actuación de la propia empresa. La empresa buscará continuamente fórmulas para mejorar 

la calidad de la experiencia enoturística de sus clientes. La empresa se comprometerá 

además con las políticas adoptadas por los gestores del territorio, en materia de mejora 

continua. 

• Un mejor conocimiento de los clientes. Para garantizar una mejor satisfacción de sus 

clientes, las empresas deberán transmitir regularmente al gestor del territorio todas las 

informaciones sobre sus expectativas y sus necesidades. 

4. Sensibilizar a los usuarios, a través de la: 

a. Educación e interpretación. La educación hacia el medioambiente constituirá una 

prioridad en la política empresarial. Además, deberá dar a todas sus actividades un 

contenido con un cierto valor pedagógico, que tendrá el fin de hacer comprender e 

apreciar la Cultura del Vino. 
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b. Información. Deberá proponerse una información de calidad y de fácil acceso para los 

visitantes. 

c. Marketing y promoción responsable. Todos los documentos de promoción y 

comunicación deberán dar relieve en modo particular a la importancia y dimensión de la 

Cultura del Vino. Deberán, además, señalar la adhesión de la empresa a la presente Carta 

Europea del Enoturismo. 

5. Formar a los empleados. La formación deberá constituirse en un instrumento fundamental 

para la empresa. El personal de la empresa, el trabajador a tiempo parcial y sus 

acompañantes, deberán estar sensibilizados sobre el objetivo del desarrollo del enoturismo. 

Estos deberán actualizar sus conocimientos sobre la Cultura del Vino del territorio. Para ello, 

la empresa se compromete a incrementar el conocimiento de sus empleados sobre la 

Cultura del Vino y el enoturismo en el territorio. 

6. Defender y poner en valor el patrimonio natural, cultural e histórico del vino, a través de: 

a. La gestión e integración de las instalaciones. Durante los trabajos de ampliación, 

renovación o adecuación, la empresa deberá asegurarse el respeto de las volumetrías, del 

estilo arquitectónico local, de los materiales y de la integración en el entorno. Para las 

nuevas instalaciones, deberá priorizarse la renovación del patrimonio edificado, frente a la 

realización de nuevas construcciones. 

b. La valoración del patrimonio relativo a la Cultura del Vino del territorio. La empresa se 

comprometerá a potenciar el patrimonio relativo a la Cultura del Vino del territorio. Para ello, 

no sólo promocionará la oferta relacionada con su propia empresa, sino la de todo el 

territorio. Para conseguir este objetivo, colaborará estrechamente con los gestores del 

territorio y con los diferentes prestadores de servicios enoturísticos del territorio. 

c. Contribución a la manutención del patrimonio. La empresa se comprometerá, en su 

ámbito de actuación, con la conservación, el mantenimiento y la valoración del patrimonio 

cultural e histórico local. 

d. Protección de los recursos naturales. La empresa deberá estar predispuesta a poner en 

marcha un programa de gestión del consumo de agua, de energía y de espacios, con el fin 

de reducir los costes y de preservar los recursos naturales. 

Deberá privilegiarse la adquisición de productos y materiales realizados con el respeto del 

medioambiente, para su composición y condición (productos biodegradables, reutilizables, 

reciclables o reciclados). Deberá implementar un programa de distribución selectiva y de 

transformación de los residuos, en asociación al territorio. 

e. Control de los transportes. Los clientes deberán ser inducidos a utilizar al máximo los 

transportes colectivos o a descubrir el territorio en bicicleta, a pié o mediante otros medios 

no contaminantes. Está política comprenderá tanto el acceso a las instalaciones de la 

empresa como a los desplazamientos por el territorio. 
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7. Desarrollo económico y social, a través del: 

a. Apoyo a la economía local. La política de la empresa deberá estar basada en el principio 

de la preferencia por los productos y los servicios locales, en el cuadro de una relación 

calidad / precio aceptada por ambas partes. La empresa se comprometerá también a 

asumir, con prioridad, la mano de obra local. 

Además, la empresa favorecerá su formación continua. 

b. Salvaguardar la calidad de vida de los habitantes. Con el fin de asegurar una acogida 

calurosa a sus clientes sobre el territorio, la empresa se compromete a desarrollar sus 

actividades con el máximo respeto de la calidad de vida de los habitantes. Deberá también 

participar, dentro de lo posible, en las actividades y acontecimientos de la vida local. 

8. Control de la afluencia y de la tipología turística. La empresa se comprometerá con las 

políticas adoptadas por los gestores del territorio, para analizar, controlar y canalizar los flujos 

de visitantes, con objeto de favorecer una experiencia de calidad para los visitantes, 

incrementar el impacto económico de las actividades turísticas en el territorio, y favorecer su 

desestacionalización. 

9.Promoción y comercialización del patrimonio enoturístico. La promoción y 

comercialización del patrimonio enoturístico deberá constituirse en una prioridad para las 

empresas. Una correcta promoción y comercialización de la oferta enoturística garantizará 

unos flujos de demanda que respondan a los principios del desarrollo sostenible. 
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ANEXO 2 
8.2. Análisis interno del Sistema Rutas del Vino de España 
 
Para comprender mejor los diversos subsistemas que integran el proceso de Rutas del Vino 

de España y la situación en la que actualmente se encuentran, se muestra un análisis interno 

al respecto (por lo tanto Debilidades y fortalezas). Así, se puede observar la carencia de 

aspectos tan importantes como es la existencia de un Plan de Gestión y de Marketing, que 

pueda dinamizar mejor el turismo del vino en España. Las siguientes figuras han sido 

facilitadas por la auditora ANTAR en el año 2007. 
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ANEXO 3 
8.3. Modelos de cuestionarios empleados en la investigación 
 

• Modelo de Cuestionario 1: Servicios de Bodegas (2005) 
 
Buenos días / tardes,  la Universidad de Valladolid está llevando a cabo un estudio  con el 

objetivo de conocer las actitudes de los visitantes respecto a las instalaciones de la Bodega, 

con el fin de obtener una valoración económica de las visitas a la misma en la 

Denominación de Origen Ribera del Duero. 

¿Le importaría colaborar? 

Muchas gracias por aceptar colaborar. Todas sus respuestas serán tratadas de manera 

confidencial y conjunta respecto a diferentes temas. Le recordamos que no existen 

opiniones buenas ni malas. 

 

I. PARTE    (Marque con un círculo la respuesta). 

1. ¿Ha visitado alguna vez una bodega? SI NO 

2. ¿En qué zona / comarca / región / denominación? (se pueden indicar varias 

regiones)  _______________________. 

3. ¿Le han cobrado alguna vez por visitar la bodega? SI NO 

4. ¿Nos podría decir cuánto tuvo que pagar?  SI NO 

5. ¿Cuánto duró la visita aproximadamente? ___________. 

6. ¿Incluía degustación la visita? SI  NO 

7. ¿Recomienda llevar a cabo el sistema de cobro por visitar una bodega? 

SI  NO 

8. ¿Por qué?_______________________________________________________________ 

___________________________________________________________________________. 

9. ¿Qué novedad/servicio incluiría usted en las visitas a bodegas? ___________ 

___________________________________________________________________________. 

II. PARTE 

1. ¿Se muestra usted interesado por visitar una bodega?  SI  NO 

2. ¿Qué criterio sigue para elegir visitar una bodega? (enumerar del 1 al 8, siendo el 1 el 

de más valoración y 8 el de menos importancia) 

- Se encuentra cerca de mi residencia habitual. 

- Recomendación. 

- Me gustan sus vinos. 

- Me gusta la zona / paisaje. 

- Por la fama de la bodega. 

- El trato que ofrecen en la bodega. 
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- Servicio varios que ofrecen las instalaciones. 

- No hay que pagar entrada. 

- Indicar otros ________________________________________________. 

3. ¿Con qué frecuencia visita una bodega? 

- Cada fin de semana. 

- Puentes. 

- Vacaciones. 

- Una vez al mes. 

- Una vez al año. 

- Indicar frecuencia____________________________________________. 

4. ¿A lo largo de la semana cuál es el día escogido por usted? (escoger una posibilidad) 

Festivos/Entre semana/Fin de semana/Indiferente/Días de ocio/Cualquiera/Otros 

5. ¿En qué época del año visita la bodega (estación del año)? (escoger una posibilidad) 

Navidades/Semana Santa/Verano/Primavera/Otoño/Invierno/Vacaciones 

6. ¿Qué kilometraje recorre cuándo va a visitar bodegas? (ida/vuelta) _________. 

7. ¿Está la visita de la bodega incluida en un tour?  SI  NO 

8. ¿Cuántos días dura el recorrido por las bodegas? _____________. 

9. ¿Ha observado alguna anomalía en el funcionamiento de visitas? (Indicar, por favor, 

cuál es). 

____________________________________________________________. 

10. ¿Estaría usted dispuesto a pagar 6.00 Euros por persona por acceder a visitar una 

bodega y tomar una pequeña degustación de vino?  SI  NO 

11. ¿Estaría usted dispuesto a pagar 3.00 euros por visitar sólo (sin degustación) la 

Bodega? 

SI  NO 

12. ¿Cuánto dinero estaría usted dispuesto a pagar por el servicio completo de: visitar 

bodega, tomar un vino y comer en las instalaciones de la bodega con vino incluido? 

Menú: lechazo asado y entrantes (por persona). 

-Menos de 30.00 por persona.   - 50.00 Euros. 

-30.00 Euros.     - 60.00 Euros. 

-40.00 Euros.     - Más de 60.00 Euros. 

13. ¿Ha quedado satisfecho en las visitas que tenía que pagar por visitar sólo la bodega?

  SI  NO 

 

III. PARTE 

 

Para terminar quisiéramos hacerle una serie de preguntas de caracterización 

sociodemográfica. 
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14. Año de nacimiento. 

15. Sexo. 

16. Nivel de estudios: 1. Primaria  2. Secundaria  3.Universitarios 

17. Nivel de renta / mensual de la unidad familiar: 

a) 600 – 1500 Euros b) 1501 – 2500   c) 2501 – 3500  d) 3501 – 5000  e) Más de 5001 

18. Nº de miembros de la unidad familiar: ________ . 

19. ¿Es miembro de alguna Asociación de Sumilleres o de Vinos? SI  NO 

20. Lugar de  procedencia:__________________.  

De nuevo, le reiteramos nuestra gratitud por su colaboración. 

 

 
• Modelo de Cuestionario 2: Enoturismo a través de la Web (2007) 

La Universidad de Valladolid está realizando una investigación sobre el desarrollo del 

enoturismo en la D.O. Ribera de Duero. 

Rogamos responda a estas cuestiones que le presentamos a continuación. Gracias por 

su colaboración.  

 

 

 

 

 

1. A la hora de realizar un viaje, ¿qué método utiliza para informarse y hacer la reserva?  

          Agencia de viajes            Información directa (amigos, familiares...) 

          Guías especializadas                      Internet 

 1.1. Si marcó la opción “Internet”, ¿Visitaría la página de una comunidad autónoma 
antes de acudir? 

  Sí  No 

Edad:                      Lugar de residencia:    
 
Sexo:            H  M 
 
Ocupación:  
 
 Estudia                Trabaja     Ambas     Otros 
 
Nivel de Ingresos:  
 
 0 - 1.000 € 1.001- 2.000 €       2.001-3.000 €            + 3.000       No tiene    
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2. ¿Ha visitado la página Web de Castilla y León? 

  Sí   No         (Pase a la pregunta 3) 

2.1. Si ha contestado “Sí” valore del 1 al 7 las siguientes características que poseen las 

páginas Web. (Siendo 7 el valor máximo y 1 el mínimo) 

 1 2 3 4 5 6 7 
Fácil acceso a la página               
Navegación sencilla               
Dinamismo y atractivo               
Interactividad con el 
usuario               
Personalización de la 
página               
Oferta turística definida               
lectura fluida               
Imágenes atractivas y de 
calidad               

3. ¿Qué entiende por enoturismo? 

 

4. ¿Conoce la oferta enoturística de la región vitivinícola de la Ribera del Duero? 

  Sí  No          (Pase a la pregunta 6)    

                                                                                                (Gire la página) 

5. ¿Cree que la oferta enoturística está lo suficientemente promocionada en nuestra 

comunidad? 

  Si    No         ¿Por qué?  

6. ¿Ha realizado alguna vez turismo enológico en Ribera del Duero o Rioja? 

  Sí   No         (Pase a la pregunta 7) 

 6.1. ¿Cuál de los siguientes servicios estaban incluidos? 

       Visita                                  Visita + Degustación + Comida 

       Visita + Degustación                 Visita + Degustación + Comida + Alojamiento 

       Visita + Cata Dirigida                 Curso de Cata 
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       Otros:  

 6.2. ¿Los servicios prestados han sido satisfactorios? 

 Sí  No  

7. ¿Qué servicios le gustaría que ofreciera una bodega? Valore del 1 al 5 por orden de 

preferencia (Siendo 5 el valor máximo y 1 el mínimo) los siguientes:  

Comida y Alojamiento/Nuevas actividades para el turista/almacenamiento de vino para 

el turista/Más profesionalidad y degustación de tapa/Mejor señalización.  

8. En La Rioja el sector vitivinícola es el eje de comunicación de su oferta turística. 

¿Considera que en Castilla y León la oferta turística debería centrarse en torno al 

enoturismo? 

  Sí  No          ¿Por qué? 

 

9. ¿Qué imagen tiene de La Rioja y de La Ribera del Duero en cuanto a enoturismo? 

Valore los siguientes aspectos del 1 al 7, siendo 7 la máxima puntuación y 1 la 

mínima.   

                LA RIOJA                  RIBERA DEL DUERO 

       

 
 
 
 
 
 
 

 

 

 1 2 3 4 5 6 7  1 2 3 4 5 6 7 
Calidad de servicios prestados 
en la bodega                              
Moderna e innovadora                              
Cultural y Artística                              
Buenos caldos y bodegas                              
Buena comunicación en cuanto a 
infraestructuras                              
Profesionalidad de las bodegas                              
Presencia en los medios                              
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• Modelo de Cuestionario 3: Comparativa Páginas Web de Castilla y León y Rioja en 

servicios de Enoturismo (2007) 

 

La Universidad de Valladolid está realizando una investigación sobre la interactividad entre 

las páginas Web del sector Vitivinícola y su usuario. En este caso, se han de analizar las 

páginas Web de Turismo de Castilla y León y La Rioja, así como las páginas Web de los 

Consejos Reguladores de la D.O. Ribera del Duero y D.O.C. Rioja. 

Rogamos conteste a las siguientes preguntas después de haber navegado por cada una de 

estas Web Corporativas. 

Muchas gracias por su colaboración. 

 

 

 

 

 

 

• Comparativa entre la Web de Turismo Castilla y León y Web de Turismo La Rioja: 

1. ¿Qué página de Turismo le ha gustado más?, razone su respuesta. 

_______________________________________________________________________________________ 

2. ¿Cuál de las dos, según su opinión mantiene más interactividad con el usuario?, 

razone su respuesta. 

_______________________________________________________________________________________ 

3. ¿Cuál le parece más entretenida?, razone su respuesta. 

_______________________________________________________________________________________ 

 

 

Edad:                      Lugar de residencia:    
 
Sexo:            H  M 
 
Ocupación:  
 
 Estudia                Trabaja     Ambas     Otros 
 
Nivel de Ingresos:  
 
 0 - 1.000 € 1.001- 2.000 €        2.001-3.000 €  + 3.000         No tiene    
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4. Puntúe del 1 al 5 (siendo 1 la mínima valoración y 5 la máxima): 

Web de Castilla y León 1 2 3 4 5 

Fácil acceso a la página           

Navegación sencilla           

Dinamismo y atractivo           

Interactividad con el 

usuario           

Personalización de la 

página           

Oferta turística definida           

lectura fluida           

Imágenes atractivas y 

de calidad           
 

Web de La Rioja 1 2 3 4 5 

Fácil acceso a la página           

Navegación sencilla           

Dinamismo y atractivo           

Interactividad con el 

usuario           

Personalización de la 

página           

Oferta turística definida           

lectura fluida           

Imágenes atractivas y 

de calidad           
 

 

5.    Valore la Imagen de las dos páginas vistas: 

Web Turismo de Castilla y León  

Posicionamiento  

Ventaja Competitiva  

Mensaje e Imagen proyectada  

Web Turismo de La Rioja  

Posicionamiento  

Ventaja Competitiva  

Mensaje e Imagen proyectada  

 

• Comparativa entre la Web del Consejo Regulador D.O. Ribera del Duero y Consejo 

Regulador D.O.C. Rioja. 

6. ¿Qué página le ha gustado más?, razone su respuesta. 

_______________________________________________________________________________________ 
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7. ¿Cuál de las dos mantiene más interactividad con el usuario?, razone su respuesta. 

_______________________________________________________________________________________ 

8. ¿Cuál es más entretenida?, razone su respuesta. 

_______________________________________________________________________________________ 

9. Puntúe del 1 al 5 (siendo 1 la mínima valoración y 5 la máxima): 

Web D.O. Ribera del 

Duero  1 2 3 4 5 

Fácil acceso a la página           

Navegación sencilla           

Dinamismo y atractivo           

Interactividad con el 

usuario           

Personalización de la 

página           

Oferta turística definida           

lectura fluida           

Imágenes atractivas y 

de calidad           
 

Web D.O.C. Rioja   

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

Fácil acceso a la página           

Navegación sencilla           

Dinamismo y atractivo           

Interactividad con el 

usuario           

Personalización de la 

página           

Oferta turística definida           

lectura fluida           

Imágenes atractivas y 

de calidad           
 

 

10.   Valore la Imagen de las dos páginas vistas: 

Web D.O. Ribera del Duero   

Posicionamiento  

Ventaja Competitiva  

Mensaje e Imagen proyectada  

Web D.O.C. Rioja   

Posicionamiento  

Ventaja Competitiva  

Mensaje e Imagen proyectada  
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ANEXO 4 
8.4. Modelos de Encuestas realizadas en la investigación 
 

• Modelo de Encuesta realizada a los pioneros de la D.O. Ribera del Duero (2005) 
 
La Universidad de Valladolid está realizando una investigación sobre la evolución y 

desarrollo del enoturismo en la D.O. Ribera del Duero. Se pretende  para ello, conocer y 

comprender más de cerca cómo fueron los inicios de las bodegas pioneras en esta 

Denominación de Origen.  

Rogamos responda a las siguientes preguntas. Muchas gracias por su colaboración. 

  

1. ¿Cómo fueron sus inicios en la Ribera del Duero? 

2. Visión y metas que tenían al empezar su proyecto.  

3. ¿Cómo se veía a la D.O. Rioja? 

4. ¿Cómo comenzó el boom en la Ribera del Duero? 

5.  ¿Cree usted… que queda mucho por hacer en la Ribera? 

6. ¿Qué opinión le merece la palabra enoturismo? 

7. ¿Le parece importante la imagen en las bodegas y una buena relación con el 

turista? 

8. ¿Qué importancia le dan a las visitas y al turismo / visitante en su bodega? 

9. A su parecer, ¿Qué cree usted que valora más la gente a la hora de visitar una 

bodega? 

10. ¿Tienen alguna tarifa de entrada? ¿Con qué finalidad? 

11. ¿Qué cree que sucederá a partir de los sucesivos años en la Ribera del Duero? ¿Es 

bueno que existan tantas ofertas de diferentes marcas en la misma denominación de 

Origen? 

 

•    Modelo de Encuesta realizada a gestores y profesionales del sector enoturismo (2007) 

 

Estimado Señor/a: 

La Universidad de Valladolid está realizando una investigación sobre el desarrollo del 

enoturismo en la D.O. Ribera del Duero. Se pretende conocer cómo se está promocionando 

este fenómeno en esta zona vinícola y conocer las actuales demandas por parte del 

enoturista. 

Rogamos responda a las siguientes cuestiones. Gracias por su colaboración.  

 

1. Su empresa o departamento en el que trabaja, ¿De qué modo está relacionado con 

el sector del vino, más concretamente con el del enoturismo? 
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2. Desde su punto de vista, cuando los turistas solicitan algún servicio relacionado con 

el turismo del vino, ¿Saben realmente lo que significa el concepto enoturismo? 

3. ¿Es posible marcar el perfil de la persona que suele realizar enoturismo en de Castilla 

y León? 

4. Por lo general, ¿De qué partes de nuestro país procede el mayor porcentaje de 

visitantes a los viñedos de la Ribera del Duero? 

5. ¿Qué solicitan o buscan a la hora de realizar este tipo de turismo? 

6. ¿En qué época del año existe más afluencia de visitantes a la Ribera del Duero? 

7. Desde la empresa/institución en que trabaja, ¿De qué manera se ayuda a impulsar el 

enoturismo en la Ribera del Duero? 

8. ¿Qué comunidad autónoma española está más preparada, actualmente, para el 

desarrollo del enoturismo y por qué?, ¿Cuáles son su principales puntos fuertes? 

9. ¿Qué región española parece estar despegando en este sector y se le augura un 

futuro prometedor? 

10. ¿Qué cree que le falta a Ribera de Duero para fortalecerse en este ámbito del 

turismo del vino? 

11. ¿Qué le recomendarías a los bodegueros y diferentes instituciones y asociaciones de 

Castilla y León relacionadas con Ribera de Duero para fomentarlo? 

12. Y por último, fuera de nuestras fronteras, ¿Cuál es el país o países más desarrollados 

en enoturismo y de los que podía tomar ejemplo Ribera de Duero? 

 

 

• Modelo de Encuesta realizada a Carmen Quemada, Directora de Comunicación del 

Consejo Regulador Denominación de Origen Calificada Rioja y a Víctor Pascual Artacho, 

Presidente del C.R.D.O.C. Rioja (2007) 

 

La Universidad de Valladolid está realizando una investigación sobre la situación del 

fenómeno enoturismo en la D.O. Ribera del Duero y por esta razón, se intenta establecer una 

comparativa sobre este tema con la D.O.C. Rioja. 

Rogamos conteste a las siguientes cuestiones: 

 

Nombre: 

Apellidos: 

Cargo que desempeña: 

 

1. Papel e importancia que juega el enoturismo dentro del Plan Estratégico del Consejo 

Regulador Rioja D.O.C., estrategias y acciones clave del turismo enológico. 

2. En su opinión, ¿Qué es importante en la región  para que el Enoturismo tenga éxito? 
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3. Objetivos y metas principales a medio plazo de los planes de Comunicación y 

Marketing del Consejo Regulador Rioja D.O.C. 

4. Agencias externas de comunicación con las que se ha trabajado. 

5. Potencial y Ventaja Competitiva que tiene Rioja respecto al Enoturismo. 

6. ¿Cómo ve el futuro del enoturismo en su región y en España? 

      Muchas gracias por su colaboración. 

 

 

• Modelo de Encuesta realizada a Manolo Pérez Pascuas (Propietario de Bodegas 

Hnos. Pérez Pascuas, S.L.) y a Carlos Moro (Presidente de Grupo Matarromera, S.A.). 

 

La Universidad de Valladolid está realizando una investigación sobre el fenómeno del 

enoturismo en la D.O. Ribera del Duero, que tiene como principal objetivo conseguir un 

diagnóstico de la situación actual de esta nueva forma de hacer turismo en esta zona 

vitivinícola. 

 

Para ello se ha precisado de su colaboración contestando a las siguientes preguntas que 

versan sobre nuestro objeto de estudio, el enoturismo:   

 

 

1. ¿Qué importancia tiene el enoturismo en la gestión de su bodega? ¿Cuál es su 

opinión sobre esta nueva forma de hacer turismo? ¿Cree que es una moda? 

2. ¿Existe más demanda de este fenómeno en su bodega y alrededores?, ¿Qué solicita 

el enoturista?, ¿Servicios? 

3. ¿Cómo ha afectado este nuevo fenómeno a la zona? (alrededores Pedrosa, Roa, 

Boada….La Horra….) 

4. Perfil del enoturista actual (último año 2006 – 2007) 

5. ¿Tienen alguna certificación de calidad (producción, comercial, comunicación, 

servicios)?  

6. ¿Desarrollan un Plan estratégico de Marketing y de Comunicación?, ¿Cómo? 

(periodo: corto plazo, medio o largo plazo) 

7. ¿Cuáles son los puntos fuertes de la creación de su Imagen? 

8. ¿Cómo ven el futuro del enoturismo en la D.O. Ribera del Duero? 

9. ¿Cómo contemplan el trabajo de las Administraciones (Burgos y Valladolid 

principalmente) en su labor de promocionar el enoturismo?. Sobre este mismo 

aspecto,  ¿Existe cohesión y sinergias de colaboración entre las provincias que 

configuran la D.O. Ribera del Duero? (Razone su respuesta) 

             Muchas gracias por su colaboración. 
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ANEXO 5 
8.5. Datos e Información de Grupo Matarromera, S.A. (Facturación Grupo Matarromera, S.A. y 
Cuadros de Calidad Departamento de Marketing & Comunicación. 
 
Facturación Grupo Matarromera S.A.   2003 - 2006 
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Manual de Gestión de Procesos: Comunicación, Marketing y Publicidad 

A continuación se muestra el proceso de gestión en el área de Comunicación y Marketing 

del Grupo de Bodegas Matarromera, S.A.  

Se podrá comprobar a través de un diagrama todos los pasos que se deben seguir para 

alcanzar los criterios de calidad en todos los subprocesos recogidos en la referencia UNE-EN-

ISO 9001:2000 Apdo. 5.5.3. / 7.2.3. 
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1. OBJETO 2. ALCANCE 3. REFERENCIAS 
Establecer procesos de 
Comunicación y toma de decisiones 
en el ámbito de la Norma de 
referencia, así como asegurar la 
existencia de los canales adecuados. 

Cualquier ámbito de la Organización que sea 
afectado por el Sistema de Calidad, así como 
las diferentes secciones estructurales de 
GRUPO MATARROMERA, S.A. 

UNE-EN-ISO 9001:2000 Apdo. 
5.5.3. / 7.2.3. 

4. DIAGRAMA DE SUBPROCESO 
 
1
 
 
2
 
 
 
 
3
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5
 
6
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1. El Comité de Calidad define y valora la necesidad de 
establecer un sistema de Comunicaciones fluido en el 
seno de la Organización, con el cliente y otros agentes 
externos (administraciones, ...), para mantener en todo 
momento, una línea adecuada de comunicación que 
permita un correcto desarrollo de la eficacia de la norma. 

 

2. Se definen los canales más adecuados de comunicación 
y los medios para lograr la máxima definición y 
desarrollo de los citados canales así como de los datos e 
informaciones que, por ellos, han de circular, 
reflejándose en IMP-PG-1101 Cuadro de Comunicación. 
Los medios a disposición estarán relacionados con la 
infraestructura que la empresa proporciona y mantiene 
en relación con los servicios de apoyo. 

 

3. A nivel interno cada comunicación responde a una 
necesidad puntual de comunicar algo, que se materializa 
en un proceso por el que dicha comunicación llega a 
todo el personal afectado por la misma. 
Las comunicaciones de especial relevancia relacionadas 
con el sistema de gestión son trasmitidas mediante 
Comunicados internos IMP-ICP-1100. Otros medios de 
comunicación son también utilizados habitualmente 
(móviles, folletos, red Intranet, ...) y son el principal 
instrumento portador de la información correspondiente y 
los canales por el que se transmiten cuantas 
notificaciones, informes o datos se estiman necesarios 
para el correcto funcionamiento del sistema. 

 

4. Si los comunicados internos requieren respuesta, se 
canalizan por idéntica vía de retorno y si no fuera precisa 
tal respuesta, queda cerrado el proceso con el archivo 
de los registros pertinentes. 

 

5. Las consultas, atención de pedidos y retroalimentación 
de cliente se realiza principalmente vía telefónica, e-mail 
y fax. 
La información del producto se lleva a cabo mediante 
material publicitario como fichas de cata, catálogos, 
notas a prensa especializada, envío de muestras, o 
mediante visitas comerciales, organización de catas 
profesionales, participación en concursos, guías, 
proyectos I+D, patrocinios culturales, etc... 
 

6.     Los indicadores que reflejarán al eficacia comunicativa              
        serán las apariciones en los medios y las visitas a la 
        Bodega y a la Web de Matarromera. 

5. RESPONSABILIDADES 

Responsable Fase Actividad 
Comité de Calidad 1,2 • Definir los canales y medios de comunicación a disposición. 

• Aportar los recursos necesarios para mantener el sistema de apoyo. 
Personal empresa 3, 4, 5 • Establecer las comunicaciones necesarias para la eficacia del sistema. 

• Utilizar los medios de comunicación (interno / externo) a su disposición. 
Dirección  Todas • Velar por el mantenimiento de la fluidez de información. 
Resp. Gabinete 
Comunicación 

5 • Canalizar y coordinar información del producto a las diferentes vías que se 
establezcan (correo postal, mensajería, etc...) y elaborar Cuadro Comunicación. 

 

 

 

 

 

 

DEFINE CANALES Y 
MEDIOS COMUNIC. 

INTERNA Y EXTERNA 

NECESIDAD PUNTUAL 
COMUNICACION 

COMUNICADO 
INTERNO 
IMP-ICP-1100 

Emisor 
Receptor/es 

¿Requiere 
respuesta-
retorno? 

Cierre 
proceso 

Retorno 
comunicado / otros 

canales 

Envío a emisor inicial 

OTROS ELEM. CANALES 
COMUNICACION 

Folletos inform. 
Intranet 

Teléfono 
móvil, etc.. 

ICP-13 

COMITÉ         
CALIDAD 

Si No 

CONSULTAS, ATENCIÓN 
PEDIDOS, 
RETROALIMENTACIÓN 

INFORMACIÓN 
SOBRE EL 
PRODUCTO 

Teléfono 
Fax 
E-mail 

Fichas de cata 
Catálogos 
Notas de prensa 
Muestras, etc... 
Visitas Bodega 
Web Matarromera 
 

IMP-ICP-1101 

IMP-ICP-1102 
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ANEXO 6 
8.6. Explicación del primer software para la gestión integral de un centro de Enoturismo y 
Modelo de Comunicación sobre Enoturismo. 
 
EWIN ENOTURISMO: Gestión integral de un Centro de Enoturismo 

  Ewin Enoturismo es el primer software para la gestión integral de un Centro de Enoturismo. 

Permite gestionar todos los procesos en que se descomponen las actividades básicas de una 

manera integrada, como son, Bodega (Fincas, Vendimia, Producción de Bodega, Transporte, 

Expediciones, Ventas, Exportación, Inmovilizado de barricas), completa gestión de Hotel y 

Restaurante con gestión de Enoteca. 

 

 

 

 

 

 

A continuación se explica qué estudia cada actividad integrada en el proceso de gestión del 

Enoturismo Ewin: 

 

BODEGA 

 Completa gestión de Bodega que controla de una manera integrada todos los módulos 

básicos, como son: 
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Fincas: control de las actividades y labores realizadas en fincas y viñedos e imputaciones a lo 

largo del proceso de maduración de la uva de cada finca, Integración, Trazabilidad con 

compras, Almacén, Inmovilizado y Vendimia. Análisis y tratamientos para el control de la 

maduración. 

 

VENDIMIA 

 Control de recepción de la uva y sus variedades de los diferentes proveedores. 

Adaptación normativa de diferentes Consejos Reguladores (Declaraciones e Impresos). 

Integración con fincas y bodega (Trazabilidad de los depósitos con sus diferentes partidas y 

orígenes). Control de pesadas del tractor, facturación de albaranes y enlaces con compras, 

contabilidad, bodega, etcétera. 

 

PRODUCCIÓN DE BODEGA 

 Trazabilidad completa de todos los procesos, desde la asignación de depósito, pasando 

por las operaciones de descube, trasiegos, coupages, barricas hasta el embotellado. 

Tratamientos y analíticas, seguimiento exhaustivo de costos. Valoración de precios a tiempo real.  

Trazabilidad completa con asistente gráfico, logística de transporte. 

 

EXPORTACIÓN 

 Gestiona la orden de salida al extranjero de una emisión de mercancía. Generación 

automática de expedientes de exportación (puertos de origen y destino, condición de entrega, 

medio de transporte). Gestión de impresos, factura proforma, factura de aduanas y publicidad. 

 

INMOVILIZADO ESPECÍFICO DE BODEGA 

 Integración total con fincas, vendimia, producción, contabilidad y gestión comercial. 

Múltiples métodos de amortización. Gestión de proyectos de inversión. 

 

CRM BODEGA 

 Base de datos con indefinidos campos de segmentación, planificación y control de 

fuerza de ventas, acciones automáticas, promociones, encuestas de satisfacción, integración 

mailing, marketing directo, integración de clientes. 

 

HOTEL 

 Completa gestión de hotel que resuelve toda la problemática de un hotel. Gestión de 

reservas, control de overbooking, central de reservas vía Web. Gestión del proceso Chek-in del 

hotel. Asignación de modos de facturación, planificación de la ocupación del hotel a través de 

un control gráfico. 
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RESTAURANTE 

 Este módulo permite gestionar el restaurante de un modo independiente o integrado en 

la propia gestión del hotel. Control del restaurante por mesa a través de pre-facturas, facturación 

por mesa, grupo, cliente, enlaces con cargos del hotel a través del número de habitación. 

Control de arqueos y relación de facturas. 

 

ENOTECA – PUNTO DE VENTA 

 Mantenimiento de artículos común con la tabla del restaurante, pero con acceso desde 

el menú del bar. Gestión de tickets de las distintas consumiciones del día, con posibilidad de 

impresión de tickets y apertura automática de cajón registrador. Arqueo de caja por día que 

permite obtener los consumos propios del bar y los precedentes de las habitaciones del hotel. 

 

 
Plan Estratégico de Gestión de la Comunicación aplicado al enoturismo en una bodega 

 

Siguiendo las pautas básicas del libro de Sainz de Vicuña (1999:154), los pasos que debería 

abordar un Plan Estratégico de Comunicación aplicado al sector vitivinícola son los 

siguientes: 

 

• Resumen ejecutivo: recoge una visión general de lo que el plan de comunicación 

pretende alcanzar, la necesidad a la que responde y el efecto que tendrá en la 

bodega o empresa vitivinícola. 

• Proceso de Comunicación: el plan debe describir el proceso de la comunicación 

para explicar a los directivos y personas clave su utilización y los efectos positivos de 

aplicarlos y ayudarles a ser mejores comunicadores. Pasos a seguir: 

1. Establecer la misión, valores y establecer la Filosofía de la bodega. 

2. Análisis de la situación: cuestiones que deben abordarse dentro del 

plan de enoturismo. 

3. Determinar el posicionamiento de la bodega. 

4. Establecer el mensaje de enoturismo: el principal del plan de 

enoturismo. 

5. Investigar y realizar una investigación comercial: segmentar clientes, 

localizar a los públicos estratégicos, es decir, con los que se debería 

desarrollar y mantener una buena relación. 

• Poner en marcha el Plan de Enoturismo.  Teniendo en cuenta: 

1.   Tema clave, objetivos, públicos a los que hay que dirigirse, mensajes a 

transmitir y medios de comunicación seleccionados, tiempo, 

presupuesto y expectativas. Evaluación y seguimiento. 
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2. Establecer los tiempos para cumplir los objetivos en base al 

presupuesto asignado. 

• Revisión y cuidado de la Imagen Corporativa de la bodega y sus servicios.  

• Supervisión y coordinación de todas las comunicaciones de la bodega en su faceta 

institucional y comercial, protocolo de situación de crisis ante una incidencia por 

ejemplo surgida con un cliente de la bodega. 

• Organización de reuniones tanto internamente con los implicados en enoturismo y 

trabajadores de toda la bodega, como con asociaciones y grupos de poder para 

decidir y reflexionar sobre estrategias, acciones y sinergias comunes en enoturismo.  

• Gestión de visitas a las instalaciones de la bodega (de forma gratuita) para ciertos 

públicos estratégicos de la empresa. 

• Elaboración y diseño de documentación para los visitantes y clientes de la bodega. 

• Elaboración de diferentes estrategias comunicativas para cada tipo de cliente. 

• Realización de estudios y cuestionarios para conocer las nuevas necesidades y la 

percepción que tienen sobre nuestra bodega. 

• Control de contenidos de la página Web. 

• Gestión y actualización de la sala de prensa virtual de la bodega: mantener 

actualizada las fotografías, las noticias y el equipo directivo. 

• Control y seguimiento de la aplicación de la marca en todo tipo de soporte. 

• Relación con todos los poderes públicos: 

1. Manifestando el sentido de responsabilidad social 

dentro de la comunidad. 

2. Basándose en una política abierta y transparente, 

colaboración en temas medioambientales, etcétera. 

• Muy importante: vigilar a nuestra competencia directa e indirecta, contemplar las 

estrategias y proyectos que se llevan a cabo en países tan aventajados en este 

sector, como es California en EE.UU. Así, se podrá conseguir un buen posicionamiento 

tanto a nivel nacional como internacional. 

 

 

 

 


