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RESUMEN

El mundo actual demanda experiencias enoturisticas memorables. Por ello, se realiza
una investigacion para mejorar dichas experiencias en las bodegas que conforman la DO
Ledn, estudiando los niveles de atencion y emocién durante la visita y cata a la bodega
Gordonzello, asi como el analisis de diferentes tipos de discursos: histérico, técnico y

econdmico.

Para cumplir lo anteriormente expuesto, se han utilizado fuentes secundarias para
realizar el marco tedrico, y fuentes primarias declarativas y no declarativas a fin de
analizar datos y obtener informacion mas detallada para el estudio. Las fuentes
declarativas son tres pseudocompras y una entrevista en profundidad como cualitativas,
y un pres-test y un post-test como cuantitativas. La fuente no declarativa utilizada es la
herramienta biométrica de neuromarketing EDA (Electrodermal Activity) proporcionada
por Sociograph. La muestra en ambas encuestas estd conformada por los mismos 30
individuos que acuden a la bodega con edades comprendidas entre los 40-59 afios a los

cudles les gusta el vino.

Se ha podido observar que, realizar retos, explicar curiosidades de los procesos de
elaboracion de vino y la cata del mismo, generan mas atencion y emocién. También, se

ha mostrado que los discursos que traten temas econémicos despiertan mayor interés.

Palabras clave: enoturismo, experiencias enoturisticas, atencién, emocion,

neuromarketing, visita a bodega, discurso
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ABSTRACT

Today's world demands memorable wine tourism experiences. For this reason, research
Is being carried out to improve these experiences in the wineries that make up the DO
Ledn, studying the levels of attention and emotion during the visit and tasting at the
Gordonzello winery, as well as the analysis of different types of discourse: historical,

technical and economic.

In order to fulfil the above, secondary sources were used to create the theoretical
framework, and declarative and non-declarative primary sources were used to analyse
data and obtain more detailed information for the study. The declarative sources are
three pseudo-purchases and an in-depth interview as qualitative, and a pre-test and a
post-test as quantitative. The non-declarative source used is the biometric
neuromarketing tool EDA (Electrodermal Activity) provided by Sociograph. The
sample in both surveys is made up of the same 30 individuals who come to the winery

aged between 40-59 years old and who like wine.

It has been observed that challenges, explaining curiosities about the winemaking
process and wine tasting generate more attention and excitement. It has also been shown

that speeches dealing with economic issues arouse greater interest.

Palabras clave: wine tourism, wine tourism experiences, attention, emotion,

neuromarketing, winery visit, speeches
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1. INTRODUCCION

El vino, ya no solo despierta interés por ser beneficioso para la salud, sino que
constituye el eje vertebrador de una nueva tipologia de turismo denominada enoturismo,
turismo del vino o turismo enologico. Este ha tenido una subida ascendente antes de la
Ilegada de la pandemia recibiendo en 2019 més de 3 millones de visitantes (ACEVIN,
2021c), todo apunta a un sector que hay que reactivar tras la creciente demanda de

destinos rurales y culturales que giren entorno a la naturaleza (AECIT, 2020).

Desde los inicios de esta tipologia, los endlogos se limitaban exclusivamente a contar a
los visitantes de las bodegas el proceso de elaboracion. En la actualidad, se desarrollan
mas actividades entorno al mundo del vino, que ayudan a crecer zonas enoturisticas,
aportandolas riqueza cultural y gastrondmica. Se pueden visitar bodegas, disfrutar del
paisaje y del entorno rural, ademas de disfrutar del patrimonio histérico-artistico
(CECRV, s. f.-c). Esto ofrece al enoturista una gran atractivo para visitar la zona,
consiguiendo impulsar la economia local y regional, asi como brindar apoyo a toda

aquellas entidades que forman parte de este sector.

La creacion del producto turistico Rutas del Vino de Espafia ha supuesto una
oportunidad para que muchas zonas den a conocer sus vinos, su cultura y sus
tradiciones. Esto ocurre en Castilla y Leon, region que cuenta con diversas rutas como
Cigales, Arlanza, de Toro, Rueda, Arribes, Sierra de Francia y Zamora, entre las que
destaca Ribera del Duero por su reconocimiento a nivel internacional. Dentro de la
provincia de Leodn, sélo existe la ruta del Bierzo, conocida principalmente a nivel
nacional por la calidad de sus vinos. Sin embargo, existe una marca llamada
Denominacién de Origen Ledn, que engloba a toda bodega que se sitla en la zona
sureste de la provincia, pero que no cuenta con una ruta certificada. Eso no la hace
menos importante, la regidén posee historia, cultura, gastronomia y variedades de uva

unicas para poder ofrecer una atractiva oferta turistica y de calidad.

En el mundo actual en el que se demandan experiencias, la psicologia y la neurologia
han hecho ver, que el ser humano es mas feliz disfrutando vivencias positivas que el

hecho de poseer cosas. De ahi que surja el concepto emoturismo. Término que hace
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referencia a todo viaje que despierta emociones y recuerdos, haciendo que un destino
sea memorable. Concepto muy vinculado al enoturismo, ya que despierta emociones

deseadas y apela a todos los sentidos del turista (Mora Gomez, 2013).

Hoy en dia, el neuromarketing puede medir esas emociones, sensaciones y experiencias
que tienen los enoturistas, a través de la utilizacion de herramientas tecnoldgicas
provenientes de la neurociencia. Si las bodegas lo utilizan, pueden ayudar a encontrar
un insight transformador que impulse su negocio, generando grandes efectos y
conexiones emocionales con su publico objetivo (Martinez Rodriguez, 2021b). De esta
manera, el neuromarketing puede ayudar a modificar o crear experiencias enoturisticas

gue sean memorables.

El objetivo principal que tiene este trabajo es mejorar la experiencia enoturistica de
las bodegas que conforman la DO Ledn, mediante el estudio de los niveles de
atencion y emocién que se generan en una visita y cata a la bodega Gordonzello

utilizando la herramienta de neuromarketing EDA.

De esta manera, se pretende conseguir los siguientes objetivos mas especificos:

e Entender la situacion de enoturismo en Espafia, en Castillay Ledn y en la DO
Ledn.

e Conocer las actitudes, comportamientos y perspectivas que tiene la oferta
enoturistica con respecto al enoturismo.

e Comprender y evaluar la DO Le6n para convertirse en un destino enoturistico.

e Obtener una mayor informacién de los individuos seleccionados para visitar la
bodega Gordonzello.

e Estudiar qué fases de una visita enoturistica suscitan mayor atencién y emocion
en los enoturistas.

e Evaluar qué tipo de discurso despierta mayor interés en los enoturistas que viven
una experiencia enoldgica.

e Investigar las emociones producidas en la experiencia enoturistica.

e Analizar el impacto en las ventas de la bodega Gordonzello tras la experiencia

enoturistica.
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2. METODOLOGIA

Con la finalidad de conseguir los objetivos planteados en esta investigacion se ha tenido

que acudir tanto a la utilizacion de fuentes secundarias como primarias.

2.1. FUENTES DE INFORMACION SECUNDARIAS

A fin de poner en contexto y entender mejor la presente investigacion en referencia al
enoturismo y al neuromarketing se ha llevado a cabo una busqueda de informacion en
distintas fuentes secundarias:

e Bases de datos. Se han consultado 20 articulos de revistas a través de Dialnet,
Web of Science, Scopus, ABI/Inform y Science Direct.

e Libros. Se ha hecho una lectura de estos libros:

o “Neuroinsights: La neurociencia, el consumidor y las marcas” (Martinez
Rodriguez, 2021a, 2021b, 2021c, 2021d).

o “De la cepa a la mesa: estudios historicos en torno al vino” (Revilla
Casado, 2016).

e Estudios actuales de instituciones. (AECIT, 2020), (ACEVIN, 2021a),
(ACEVIN, 2021c), (OlV, 2021), (Junta de Castilla y Leon, 2019), (Junta de
Castillay Ledn, 2021a) y (Junta de Castillay Leon, 2021b).

e P4ginas web. Se ha buscado informacion en webs de empresas especializadas
en enoturismo, portales de noticias, asi como las webs de las bodegas que

forman parte de la DO Ledn.

2.2. FUENTES DE INFORMACION PRIMARIAS

Los objetivos a investigar han requerido un enfoque de investigacion en el que se
combinen fuentes de informacion declarativas: técnicas cualitativas y cuantitativas, asi
como no declarativas, como la neurociencia aplicada al consumidor (Martinez
Rodriguez, 2021c, p. 109). De esta manera, al utilizar méas fuentes de informacion y de
diferente procedencia, se obtiene una mayor calidad en los resultados y en las

conclusiones.
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En referencia a las técnicas cualitativas, se ha realizado una entrevista en profundidad al
director técnico de la DO Leon con el fin de conocer mejor el origen y las oportunidades
del enoturismo que presentan las bodegas. Ademas, también se han realizado tres

pseudocompras durante la visita a dos bodegas de la DO Ledn, asi como en una feria.

En relacion a las técnicas cuantitativas, se han llevado a cabo dos encuestas a la muestra
objeto de estudio: una previamente a la visita de la bodega (pre-test), y la otra, tras
finalizar la visita (post-test). Antes de dicha encuesta se ha realizado una prueba piloto
en ambos casos, siendo el muestreo no probabilistico de conveniencia y de bola de

nieve.

En cuanto a la neurociencia se ha utilizado una herramienta biométrica proporcionada
por la empresa Sociograph, concretamente, la EDA. Con ella, se pueden medir las
emociones y los picos de atencion durante el desarrollo de la visita. Esta misma se
divide en dos sefiales: la primera sefial conocida como Electrodermal Level (EDL), que
indica los niveles basales de atencion, ademas de relacionar la actividad ténica con esta
misma y, la segunda sefial llamada Electrodermal Response (EDR), encargada de
mostrar la rapidez de los cambios en la conductividad derivada de estimulos conocidos
0 no conocidos controlados por el investigador. De igual forma, mide la actividad fasica

relacionada con la emocion (Sociograph, s. f.).

3. ENOTURISMO
3.1. CONCEPTOS RELACIONADOS CON EL ENOTURISMO

La Asociacion Espafiola de Enoturismo (AEE) define el turismo del vino como
“Modalidad de turismo basada en desplazamientos a entornos vinicolas, con el
propdsito de conocer, disfrutar y compartir experiencias de todo tipo en torno a la

cultura del vino" (Vinetur, 2016, parr. 5).

Gonzalez San José (2017, p. 3) sostiene:
El turismo enoldgico es un concepto relativamente moderno, si bien se tiene
constancia de que, por ejemplo, griegos y romanos ya disfrutaban de las visitas a
las bodegas. Las primeras actividades turisticas en torno al vino de la edad
4
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moderna se desarrollaron en el siglo XIX, momento en el que ya destacaba como
un turismo de interés especial, desarrollado principalmente por grupos sociales

de élite.

Revilla Casado (2016, p. 171) afirma, por un lado: “Las bodegas, ademas de su funcion
vinicola, siempre han sido un importante espacio de sociabilidad, como las meriendas
con los amigos”, por otro lado: “Hoy esta funcion recreativa y social, ha perdido ya casi
totalmente el uso como lugar de elaboracion de vinos, es la clave para preservar

nuestros viejas bodegas”.

En este tipo de turismo juegan un papel muy importante las actividades que se
desarrollan en torno al paisaje vitivinicola, o también conocido como winescape. Este
entorno comprende: los vifiedos, las bodegas y otras estructuras fisicas, los vinos, el
paisaje y el entorno natural, las personas, el patrimonio, las ciudades y edificios, asi

como su arquitectura y artefactos (Johnson y Bruwer, 2007).

Actualmente, se presentan diversas tendencias al alza de hacia donde van distintas
tipologias de turismo tras el covid-19. Todas ellas, guardan relacion con el enoturismo,
por lo que las bodegas pueden aprovecharlas para mejorar su oferta y crecer (AECIT,
2020).

La primera tendencia al alza es el turismo regenerativo, centrado en reconstruir al
propio turista, ya que exige salud y tener un mayor contacto con la naturaleza, con las
actividades al aire libre y con las personas, pero sin llegar a la masificacion. De ahi, que

se establezca un turismo mas enfocado a la salud y al bienestar.

La segunda es el turismo rural, que con la pandemia se ha visto reforzado por razones
de seguridad al desarrollarse al aire libre y en espacios abiertos. Esto mismo ocurre en
productos turisticos que se llevan a cabo en espacios rurales como el ecoturismo y el

cicloturismo.
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También, el turismo de naturaleza, centrado en zonas que cuentan con un espacio
amplio y en el que las actividades se desarrollan al aire libre. De esta forma, se tiende
también a vivir un turismo sostenible enfocado en reducir la contaminacion, pero

también en volver a reactivar actividades tradicionales.

La cuarta tendencia refleja el turismo local y de proximidad, ya que adquiere relevancia
al centrarse en los atractivos de los destinos, los lugares y pueblos, el patrimonio, el

arte, la cultura y la naturaleza, entre otros.

Asimismo, se encuentra el turismo experiencial, ya que ha tenido un auge al destacar
iniciativas locales, y defender la autenticidad del destino, comunidades, tradiciones y

culturas, haciendo que el turista se vea inmerso en ellas.

Finalmente, se da el turismo gastronémico que se enfoca mas en la cultura historica y
social del destino, dandole autenticidad, espectacularidad y sensorialidad a través de la

comida.

Como el turismo del vino puede considerarse dentro del turismo cultural es posible que
este contribuya a la sostenibilidad, a través del cumplimiento de tres Objetivos de
Desarrollo Sostenible como son el n°3: Salud y Bienestar, el n°4: Educacién de Calidad

y el n°5: Igualdad de Género (Enoturismo de Espafia, 2019).

Hay que hacer especial mencion que el turismo ayuda a las zonas rurales, ya que aporta
mucho valor a la economia espafiola. Los destinos que son enologicos y que forman
parte de las Rutas del Vino de Espafia (de aqui en adelante RVE) han ayudado a
asegurar poblacion, generar empleo y riqueza, y crear orgullo en dichas regiones
(ACEVIN, 2019). Ademas, esta tipologia de turismo puede llegar a convertirse en un
motor de desarrollo rural, ya que existe una tendencia por parte de los turistas a vivir
experiencias al aire libre y en el &mbito rural a causa del covid-19. También, ayuda a
crear nuevos puesto de trabajo en la zona, al estar unido al territorio, a los productos
locales y a las tradiciones (RVE, 2021). Esto convierte al enoturismo en una actividad
con vistas a futuro (ACEVIN, 2019).
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3.2. ENOTURISMO EN ESPANA

El turismo enoldgico no ha dejado de crecer en los Gltimos afios, segun la Asociacion
Espafiola de Ciudades del Vino (de aqui en adelante ACEVIN). En 2021 se visitaron de
media 2,04 bodegas de las Rutas del Vino de Espafia (a partir de ahora, RVE). Estas han
experimentado una subida con respecto a 1,97 bodegas del afio anterior (ACEVIN,
2021a, p. 16). Por ello, merece especial atencion estudiar el ambito en el que se
desenvuelve el enoturismo, los organismos que lo apoyan, y la oferta y demanda que

existe en esta actividad.

3.2.1. Situacion actual del sector vitivinicola

Espafia se posiciona como el primer pais que mas vifiedos presenta a nivel mundial y el
tercero que mas exporta y produce, le siguen Francia e Italia (OlV, 2021). En el afio
2020 (O1V, 2021) se consumieron 9,6 millones de hectolitros de vino. Un millén menos
que en afos anteriores, debido al Covid-19 y a una menor cosecha, pese a ello, bajo

menos de lo que se esperaba (Efeagro, 2021).

Por otra parte, Espafia es un pais enoturistico que posee un alto turismo receptivo, buena
gastronomia y destinos historico-artisticos y de naturaleza, que son Patrimonio de la
Humanidad proclamados por la UNESCO (Enoturismo de Espafia, s.f.-b). Esto ha hecho
que sea elegida para la 72 Conferencia Mundial de la OMT (Organizacién Mundial del
Turismo) sobre Turismo Enoldgico que se celebrard en La Rioja en el afio 2023, evento
internacional que retne a productores, distribuidores y operadores expertos en el
enoturismo (MICT, 2021). Es la primera vez que se celebra en Espafia, por lo que
supone una oportunidad extraordinaria para dar a conocer el enoturismo en el pais (Lo
Mejor del Vino de Rioja, 2021). Ademas, ayudara a impulsar la caida del 73,5%
experimentada en el afio 2020 del nimero de visitantes a consecuencia de la pandemia
(ACEVIN, 2021c).

3.2.2. Asociaciones de apoyo

La principal asociacion que apoya este tipo de actividad es la Asociacion Espafiola de

Enoturismo (AEE), la cual ampara a todas aquellas entidades que forman parte del
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sector vitivinicola. Su objetivo es ayudar a conseguir un buen posicionamiento en el
mercado a nivel mundial bajo la marca-pais “Enoturismo de Espafa”. Para ello, da a
conocer al pais mediante la divulgacion de la oferta paisajistica, la gastronomia y la
enologia, entre otras. Ademas, pretende convertir el sector en un turismo saludable,
inclusivo y sostenible de cara al futuro (Enoturismo de Espafia, s. f.-b). Esta misma
asociacion cuenta con el Instituto del Enoturismo de Espafia (IEE) encargado de hacer

investigaciones que apoyen el crecimiento del sector (Enoturismo de Espafia, s. f.-a).

Asimismo, colabora con la OMT ayudando a fomentar el turismo del vino. La
organizacion ha potenciado durante cinco afios la imparticion de conferencias mundiales
con el fin de identificar aquellos puntos que sirvan para mejorar el sector hacia un
crecimiento inclusivo. Para ello, se relinen expertos de todo el mundo relacionados con
el enoturismo como son productores, distribuidores, operadores turisticos, destinos y

medios de comunicacion (Europa Press, 2021).

La segunda asociacion es ACEVIN. Esta entidad engloba a todas las regiones que
forman parte del sector vitivinicola ayudandolas a potenciar su cultura, su patrimonio
industrial y su turismo, entre otras (ACEVIN, s. f.). Incluso, cuenta con una edicién de
los Premios de Enoturismo ‘Rutas del Vino de Espafia’ para reconocer a todas aquellas
entidades que potencian la oferta enoturistica de Espafia (ACEVIN, 2021c) con 14
categorias como son: Mejor Iniciativa Enoturistica; Mejor Accién de Promocién; Mejor
Destino Enoturistico Sostenible y Responsable; Mejor Municipio Enoturistico; Mejor
Bodega Abierta al Turismo; Mejor Alojamiento Enoturistico; Mejor Oferta
Gastronomica; Mejor Establecimiento Enoturistico; Mejor Experiencia Enoturistica;
Mejor Rincon o Paisaje Enoturistico; Compromiso con la Sociedad y el Medio
Ambiente; Accesibilidad en el Enoturismo; Proteccion y Puesta en Valor del Patrimonio
y Meérito Enoturistico (ACEVIN, 2020a).

Este mismo organismo, cred un producto turistico llamado Rutas del Vino de Espafia o
Club de Producto de Rutas del Vino de Espafia respaldado por el apoyo de la Secretaria
de Estado de Turismo, el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion y

TURESPANA. Su filosofia es la creacion de un producto de calidad que permita
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generar experiencias Unicas y memorables ligadas a la cultura y al mundo del vino para

personas que buscan un nuevo concepto de turismo (RVE, s. f.).

Este producto no solo engloba a las bodegas, sino que, a su vez, también forman parte
enotecas, museos, comercios, agencias de viajes, restaurantes, alojamientos, actividades,
etc. Todas ellas brindan una oferta especial, singular e integradora, perfecta para
conocer al detalle cada uno de los territorios (ACEVIN, 2020a). Sin embargo, para
poder formar parte de este producto turistico, hace falta que todos los socios cumplan
una serie de requisitos, como llevar a cabo estrategias de promocion o saber administrar
una ruta (RVE, s.f.). Con la llegada de la pandemia, ACEVIN ha buscado la
reactivacion del sector enoturistico, apoyandose en atributos que hagan diferenciar a las
RVE: autenticidad, destinos escasamente masificados, inmersion en el medio rural y en

la naturaleza, turismo slow y gastronomia (ACEVIN, 2020b).

Asimismo, es importante hacer mencion a la marca creada por la OMT y el Foro de
Marcas Renombradas (FMR) llamada “Spain Through its Wineries”. Esta tiene por
objetivo mejorar la posicion del turismo enoldgico en Espafia, creando experiencias
auténticas a fin de que los turistas vuelvan para conocer el pais a través de las bodegas.
De igual forma, se preocupa por la sostenibilidad tanto en el medioambiente como en el

ambito social y econémico (De Bodegas por Espafia, s. f.).

Ademas, hay que destacar que, a nivel mundial, existen los premios del turismo
enoldgico: Best of Wine Tourism fomentado por Great Wine Capitals Global Network
(de aqui en adelante GWC). Estos tienen por objetivo la busqueda de la excelencia tras
intentar promover el enoturismo y, por ello, galardonar a aquellas capitales que han
sabido innovar en este turismo en las siguientes categorias: alojamiento; restaurante;
arquitectura y paisajes parques Yy jardines; arte y cultura artistica; experiencias
innovadoras de enoturismo; servicios de enoturismo; practicas sostenibles de
enoturismo (GWC, s. f.).

Existen otro tipo de entidades que se centran mas concretamente en el sector del vino y

no tanto en el enoturismo, como son las siguientes: en primer lugar, la Conferencia
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Espafiola de Consejos Reguladores Vitivinicolas (CECRYV), encargada de representar a
denominaciones de origen vitivinicolas espafolas, asi como defender y promocionar
vinos de calidad tanto en Espafia con CECRV como a nivel europeo con European
Federation of Origin Wines o sus siglas EFOW (CECRV, s. f.-b). Con la iniciativa
“Movimiento vino D.O.” pretenden dirigirse al consumidor final para dar a conocer y
acercar al pablico, especialmente a los jovenes, qué son las denominaciones de origen,

sus tendencias y las novedades que giran en torno al mundo del vino (CECRYV, s. f-.a).

En segundo lugar el Observatorio Espafiol de Mercado del Vino (OEMV), este brinda
informacion acerca del sector vitivinicola mediante estudios de mercado o analizando
posibles tendencias que puedan servir a todo organismo que forme parte del mismo
(OEMV, s. 1.).

Y, en ultimo lugar, Wines From Spain, marca paraguas cuya finalidad es dar salida
internacionalmente a los vinos espafioles, promocionando la variedad y estilos de vino,
asi como mostrar que Espafa es el primer pais del mundo con mayor superficie de

vifiedos (Wines From Spain, s. f.).

3.2.3. Oferta

ACEVIN presenta cada afio un informe donde se recoge informacién de las empresas e
instituciones que conforman las RVE. En este subapartado, solo se tratard la oferta
correspondiente al afio 2020 (ACEVIN, 2021b).

Las empresas que se incluyen en la oferta estan configuradas principalmente por un
31,19% de bodegas, seguido de un 20,67% de alojamientos y un 15.51% de
restaurantes. Respecto a los museos y centros de interpretacion de los 132 que hay, el
46,96% son de vino. Esto indica la importancia que tienen los museos en este sector a la
hora de crear un paquete turistico. Ademas, existen 4,43% de empresas dedicadas al
ocio tematico que realizan actividades diferentes y personalizadas entorno al mundo del

vino. En total, las RVE estan integradas por 3.000 empresas y entidades asociadas.
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Tabla 3.1 Socios de las Rutas

@ Bodegas 718
f;: Alojamientos 476
{l} | Restaurantes 357
(©) | Ocio tematico 102
M Musteos ¥ cent!w?s 132
! de interpretacion
i Oficinas de turismo 114
I-r‘ Bares de vinos 81
4 Comercios 75
fili | Enotecas 57
AVY | Agencias receptivas 44
H Empresas de transporte 18
€9 | Servicios de vinoterapia 12
L Industr. Agroalimentarias 35
L: | Otros servicios 26
‘% Empresas de base digital 7
@l | Guias turisticos 12
-.5- Centros visitables en la viiia 9
J'{, Serv. Degustacion y cata 20

Fuente: ACEVIN (2020, p. 8)

Pese a la pandemia, los socios enoturisticos que respaldan las RVE han tenido un
crecimiento del 1,08% al incorporarse 75 nuevos socios con respecto al afio 2019.
Especialmente, las bodegas, alojamientos, museos y centro de interpretacién, ya que son

los que mé&s han incrementado su oferta.

Sin embargo, en el caso de las empresas de ocio tematico, enotecas, empresas de
transporte, servicios de degustacion y cata, centros visitables en la vifia y guias
turisticos no ha sido asi. Posiblemente las empresas de ocio tematico son las que mas
han decrecido en un 8,10% debido al cierre como consecuencia del covid-19.
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Gréfico 3.1 Evolucion de la oferta de servicios enoturisticos en las Rutas del Vino de
Espafa (2018-2020)

800 2018 2019 m2020

Fuente: ACEVIN (2021, p. 9)

Los alojamientos que mas predominan son las casas rurales (42,23%), hoteles de tres
estrellas (13,24%) y cuatro estrellas (12,39%). Sin embargo, estos dos ultimos son los
qgue mas ofertan plazas, los de cuatro presentan un 30,37% de plazas disponibles y, los
de tres un 15,89%. Estos son bastante mas en comparacion con las casas rurales que

presentan solo un 8,91% de plazas.

Tabla 3.2 NUmero y plazas de alojamiento

i

Hoteles 5*

Hoteles 4*

Hoteles 3*

Hoteles 2*

Hoteles 1*

Hostales y pensiones
Apartamentos

® 8 R 88 e

Casas rurales

JE

Albergues
Campings 9

R ICIEIE N B 1L

Otros alojamientos 12

Fuente: ACEVIN (2020, p. 8)
Algunos tipos de alojamiento, sobre todo la oferta hotelera, ha tenido una pequefia
subida de 7,96%, en especial los hoteles de cuatro y tres estrellas. Se han sumado 9
establecimientos y 1090 plazas con respecto al afio anterior incrementandose en 12,4%.
Esto ha sido debido a la incorporacion de la ruta de Madrid a las RVE.
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Gréfico 3.2 . Numero de alojamientos Rutas del Vino de Espafia (2019-2020)
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Fuente: ACEVIN (2021, p. 10)

Grafico 3.3 Numero de plazas Rutas del Vino de Esparfia (2019-2020)
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Fuente: ACEVIN (2021, p. 11)

En Espafia, muchas de las entidades que conforman RVE cuentan con un notable
numero de servicios enoturisticos y entidades miembros, especialmente las mas

conocidas, como son Penedeés y Ribera del Duero.

Al hablar de las entidades asociadas que conforman las RVE, los ayuntamientos son los
organismos que mas aportan a la actividad enoturistica. A estos les siguen los consejos

reguladores de las denominaciones de origen y las entidades publico /privadas.
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Grafico 3.4 Evolucion municipios y entidades miembro de Rutas del Vino
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Fuente: ACEVIN (2020, p. 8)

Todos ellos también han experimentado un crecimiento en 2020 de un 11,86 % con

respecto al afio anterior.

La oferta enoturistica puede verse desde el modelo de la economia de la experiencia
segun Quadri-Felitti y Fiore (citado por Pine y Gilmore, 1999) a través de las 4E:
Educativo, Escapista, Estético y Entretenimiento cuya finalidad es desarrollar estos
cuatro ambitos con actividades que susciten interés, y que ayuden a reforzar la
experiencia del turista. En el Entretenimiento se trata de crear actividades que supongan
un pasatiempo divertido para el enoturista, en la Educacion se pretende que la
experiencia sea una forma de aprender entorno al mundo del vino, la Estética se basa en
hacer atractiva la zona desarrollando en ella distintas actividades, y el Escapismo
pretende crear experiencias al aire libre en el destino enoturistico. De igual forma,
desarrollandose estos &mbitos se benefician también cada una de las partes que aunan la
oferta (Quadri-Felitti y Fiore, 2012).
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Figura 3.1 Actividades tipicas del enoturismo dentro del modelo 4E de la economia de

la experiencia

EDUCACION

ENTRETENIMIENTO
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por los espectaculos. conocimientos o habilidades.
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vifiedo *  Eventos de maridaje culinario
& Demostracion de mezcla de vinos & Seminarios de elaboracion de vino en
*  Demastraciones agricolas y gastrondmicas casa
*  Wisitas a museos y sitios patrimoniales * Clases de cocina y artesania

rl %) " - O ADTORME
ESTETICA ESCAPISMO
Lios turistas se enriquecen con Laos turistas se quedan absonos al
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*  Disfrutar de un alojamiento dnico excursiones en bicicleta
(B&B) v de los vinos & Vuelos en globo sobre los viniedos
*  Conducir por carreteras rurales *  Wisita a los vifedos en coche de
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Fuente: Adaptado de Quadri-Felitti y Fiore (2012)
3.2.4. Demanda

ACEVIN también lleva a cabo anualmente un estudio sobre el perfil de la demanda
enoturistica. Esta investigacion recoge datos del segundo semestre de 2020 y el primer
semestre del 2021 (ACEVIN, 2021a).

El perfil del enoturista de las rutas esta formado con un 57,71% de mujeres y un 42,29%
de hombres, resaltando en mayor medida la edad comprendida entre 36-45 afios
(32,99%) y en menor medida de 46-55 afios (28,15%). Ademas, suelen ser en su gran
mayoria personas aficionadas al vino (46,04%), y en menor medida, principiantes
(20,72%), apasionados-entusiastas (19,69%) y profesionales (7,42%).

En cuanto a la composicion de grupo de los enoturistas que conforman RVE, son
mayoritariamente parejas (49,95%) y grupos de amigos (28,19%), habiéndose
incrementado el primer grupo y disminuido el segundo en comparacion con otros
periodos. Cabe destacar que han aumentado el grupo de familias con hijos y singles,

pudiendo orientarse la oferta hacia estos nichos.
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El vehiculo propio o alquilado es el medio de transporte que utilizan los enoturistas, una
tendencia que va al alza. Dentro de los medios de transporte comunitarios, el autobus es
el preferido. El periodo de estancia media del enoturista es de 2,45 dias destacando
principalmente fines de semana o puentes, la duracion del viaje ha ido aumentando
conforme han pasado los afios. Asimismo, desde la pandemia prefieren hospedarse en

casa de amigos-familiares y alojamientos rurales.

En las rutas, las visitas a las bodegas siguen siendo la principal actividad, aunque hayan
sufrido una disminucién debido a la pandemia. Sin embargo, los que si lo han hecho han
visitado mas bodegas con respecto a otros afios. Le siguen las actividades en la
naturaleza, visitas a museos del vino y vifiedos. Ademas, se interesan por los
municipios, entornos naturales y probar la gastronomia local. Mayoritariamente las

actividades elegidas giran en torno al mundo del vino.

Con respecto al gasto total y al gasto por persona y dia, este se ha visto incrementado en
comparacion con periodos anteriores. Cabe destacar que los restaurantes y bares son los
lugares donde méas gastan. Ademas, el enoturismo presenta la ventaja de no ser
estacional, ya que se puede realizar durante practicamente todo el afio y cuentan con

espacios amplios, abiertos y sin aglomeraciones para desarrollar su actividad.

Los motivos que llevan a los turistas a realizar viajes son principalmente el ocio y las
vacaciones. Le sigue el motivo enoturistico, confirmando asi el interés de los turistas en
este sector al buscar destinos menos urbanos y con menos aglomeraciones. En menor
medida, se encuentra motivos de viaje gastrondmicos y de naturaleza. Los canales de
informacién por los que se llegan a conocer las rutas son sobre todo recomendaciones
de amigos y familiares, fuentes de informacion online como la web y las redes sociales,

y por los vinos que se elaboran en las rutas.

El numero de visitantes que pernoctan ha aumentado un 3,17% con respecto al afio
anterior, en cambio, ha disminuido un 5,57% en aquellos que no lo hacen. Aunque el
volumen de excursionistas haya disminuido, se tienen que seguir fomentando

actividades y eventos de mayor duracion para aumentar el porcentaje de pernoctaciones.
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De igual forma, existe otra diferencia entre los turistas y los excursionistas, los primeros
tienden a viajar por ocio y vacaciones, mientras que los segundos van exclusivamente a
hacer enoturismo. Sin embargo, en relacion a las actividades, tanto los turistas como los
excursionistas, realizan mayoritariamente visitas a bodegas y pueblos, también disfrutan

de la gastronomia.

3.3. ENOTURISMO EN CASTILLA Y LEON

La Junta de Castillay Ledn en su Plan Estratégico de Turismo de Castilla 'y Ledn 2019-
2023 sefiala la gastronomia como una de las principales motivaciones para visitar esta
comunidad auténoma y, dentro de la misma, propone desarrollar el turismo enoldgico.
Todo ello a través de la promocidn, poniendo en valor el territorio y los beneficios que
tiene esta tipologia de turismo a nivel nacional e internacional, asi como la promocion
de Rutas de Castillay Le6n (Junta de Castilla 'y Ledn, 2019). Para conocer més a fondo

el enoturismo en esta comunidad, es necesario conocer su historia y su atractivo.

3.3.1. Rutas del Vinoy sellos de calidad

El turismo del vino en esta comunidad auténoma sigue desarrolldndose cada vez méas
gracias a su gran oferta diversificada, creciente y de calidad y, al contar con actividades
vitivinicolas, gastrondmicas y culturales. Incluso, brinda la posibilidad de disfrutar de
alojamientos y servicios vinculados directamente con el vino (Junta de Castilla'y Leon,
2021b). Esto ha dado lugar a la creacion de la marca “Rutas del Vino de Castilla y
Leon” que tiene como fin mejorar la imagen y la promocidn de Castillay Ledn como un

destino enoturistico (La VVanguardia, 2018).

Ademas, Castilla y Ledn cuenta con nueve rutas certificadas por ACEVIN, la dltima, ha
sido la Ruta del Vino de Zamora incorporada en septiembre de 2021 (El Norte de
Castilla, 2021). Esto convierte a Castilla y Ledn en la comunidad autbnoma con mas
destinos enoturisticos de calidad (Junta de Castilla y Ledn, 2021b) hasta cuenta con una
ruta que es reconocida a nivel internacional, como es Ribera del Duero. Actualmente, la
region posee nueve Denominaciones de Origen (D.O): Ribera del Duero, Rueda,

Cigales, Bierzo, Toro, Arribes, Tierra del Vino de Zamora, Ledn y Arlanza; cuatro
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Denominaciones de Origen Protegida (D.O.P.): Valles de Benavente, Valtiendas, Sierra
de Salamanca y Cebreros; una Indicacién Geografica Protegida (1.G.P.) como es Vino
de la Tierra de Castilla y Leon; tres Vinos de Pago que garantizan que la procedencia de
las uvas es de un lugar especifico, con unas caracteristicas de suelo y microclima
propios: Abadia de Retuerta, Heredad de Uruefia y Dehesa de Pefalba (Junta de Castilla
y Ledn, 2021a).

3.3.2. Atractivo cultural, natural y gastronémico de Castillay Leon

En cuanto al atractivo cultural, Castilla'y Ledn posee un gran legado, ya que dispone de
monumentos pertenecientes a diferentes estilos artisticos que se reflejan en catedrales,
murallas, castillos, monasterios, fortalezas, etc. Por ello, esta comunidad autonoma ha
sido reconocida mundialmente con 11 Bienes declarados Patrimonio Mundial por la
UNESCO. Cerca de zonas enoturisticas destaca la catedral de Burgos, la catedral de
Ledn y Siega Verde (Junta de Castillay Leon, 2021c).

Ademas, esta comunidad auténoma goza de numerosos eventos culturales que atinan la
gastronomia, la cultura y el patrimonio, tanto en restaurantes como en bodegas, donde
se producen mas de diez eventos a lo largo de todo el afio declarados Interés Turistico
Regional. En referencia al mundo del vino destacan las fiestas de la vendimia de Cigales

y Rueda en Valladolid y, las de Toro en Zamora (Junta de Castilla y Ledn, 2021a).

Respecto al atractivo natural, la biodiversidad y el patrimonio de esta region ha dado
lugar a que cuente con 10 reservas de la Biosfera declaradas por la UNESCO, ademas
numerosos espacios han sido protegidos dentro de la Red de Espacios Naturales de la
Junta de Castilla y Ledn (Junta de Castilla y Leon, 2021c). Muchos de ellos se
encuentran cerca de zonas enoturisticas: parques naturales como lago de Sanabria en
Zamora, Cafion del rio Lobos en Soria-Burgos, Hoces del rio Duraton, Arribes del
Duero en Salamanca-Zamora, Las Batuecas - Sierra de Francia en Salamanca, Hoces del
rio Riaza en Segovia, Babia y Luna en Leon, Sabinares de Arlanza - La Yecla en
Burgos; reservas naturales como Riberas del Castronuiio — Vega del Duero en

Valladolid y Lagunas de Villafafila en Zamora; monumentos naturales como el lago de
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la Bafia, lago Truchillas, y Las Médulas en Ledn, La Fuentona en Soria (Junta de
Castillay Ledn, s. f.).

Finalmente, la gastronomia de esta comunidad al ser tan extensa territorialmente hace
que ofrezca una comida rica, abundante y muy diversa entre comunidades, esto conlleva
que cuente con un catdlogo de 250 productos agroalimentarios, muchos de ellos con
certificaciones de calidad (Junta de Castilla y Leon, 2021a). Ademas, cuenta con mas de
5.000 restaurantes, algunos de ellos con importantes reconocimientos dentro de la guia
Michelin y la guia Repsol; més de 12.000 recetas; mas de 400 citas gastronémicas
(Junta de Castilla y Ledn, 2021c).

3.4. DENOMINACION DE ORIGEN LEON (DO LEON)

Un producto que tenga el certificado de Denominacion de Origen (D.O.) significa que
las propiedades que este posee y todo el proceso: produccién, transformaciéon y
elaboracion, se llevan a cabo en la zona a la que pertenece, asi lo define Méarques de
Avila (2018).

3.4.1. Origen, caracteristicas y distinciones de la DO Leo6n

La zona sur de la provincia de Leon tenia mucho transito en la era de los romanos
alrededor del siglo X, ya que pasaban viajeros por las rutas de La Via de La Plata y el
Camino de Santiago. Esto hizo que posteriormente abasteciera de vino a la zona norte
de Espafia (D.O. Ledn, s.f.-f). A partir de la segunda década del siglo XX, se empiezan
a crear bodegas industriales a través de unos vinos selectos, aunque unicamente se
comercializaba en zonas regionales o provinciales. Se elaboraba el vino de una forma
mas cuidada (Revilla Casado, 2016). Siglos mas tarde, se quiso crear una Denominacion
de Origen llamada “D.O. Tierra de Leon” (actualmente “D.O. Leon”) para promocionar,
diferenciar y mejorar la calidad de los vinos, consiguiendo asi un buen posicionamiento
de la marca “Ledn”. Ademas, dicha denominacion no solo ampara aquellas bodegas que
cuentan con instalaciones fisicas, sino también apoya a pequefias entidades que elaboran

vino por encargo o a terceros (D.O. Ledn, s.f.-h).
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Esta denominacion cuenta con una gran variedad de tipos de uva principales: prieto
picudo, albarin blanco, mencia, verdejo y godello (D.O. Leon, s.f.-i). Se puede
considerar que tanto el prieto picudo como el albarin son dos variedades autéctonas de
la zona de Leon (Revilla Casado, 2016). A mayores, existen dos variedades
complementarias: tempranillo y garnacha tinta. Cabe mencionar que los vinos que

ampara la D.O. Leon son tinto, blanco y rosado (D.O. Leon, s.f.-i).

Gracias a la zona geogréfica, la altitud adecuada y el clima continental con el que
cuenta, hace que sea una regién éptima para el cultivo de la vid (D.O. Ledn, s.f.-c).
Desde la concesion como denominacion de origen en el 2007, la calificacion de su
cosecha ha ido mejorando al pasar de “buena” o “muy buena” a “excelente”, alcanzando
el récord al mayor numero de botellas vendidas, aproximadamente 2’5 millones en el
afio 2017. A partir de ahi, las ventas han caido un 43% debido a las grandes heladas que
se produjeron en el afio 2018 y, consecuentemente después, por la pandemia a causa de
la covid-19 (D.O. Leon, s.f.-b).

Las mejoras que han ido haciendo las bodegas cada afio han provocado que la D.O Ledn
haya conseguido un reconocimiento por su valor enoldgico, conservando la variedad por
excelencia de prieto picudo, entre otras (Revilla Casado, 2016). Cabe destacar que esta
denominaciéon ha ido adquiriendo numerosos premios, tanto a nivel nacional como
internacional. Algunas bodegas han conseguido durante cuatro afios consecutivos
medallas en los premios Vinduero-Vindouro 2018, 2019, 2020 y 2021; durante tres afios
en el Concurso Nacional Pequefias DO’s 2019, 2020 y 2021 y, en el Concurso Mundial
de Bruselas 2018, 2020 y 2021; durante dos afios en los Premios Zarcillo 2018 y 2021,
Monovino 2019 y 2020; y Bacchus 2018 y 2020 (DO Leon, s. f.-g). En el afio 2021 la
bodega el Suefio de las Alforjas obtuvo una medalla de oro en el concurso Ecovino con

su vino albarin ‘Cascabel” (DO Leon, s. f.-c).

3.4.2. Atractivo en los alrededores que conforman la DO Ledn

La D.O Ledn se demarc6 como regién vinicola en 2007 (DO Leon, s. f.-a). Actualmente
tiene una superficie total de 3.317 km2, que cuenta con 88 términos municipales entre

Ledn y una pequefia parte de Valladolid (D.O. Ledn, s.f.-j).
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La D.O Ledn esta conformada por 39 bodegas, de las cuéles 18 ofrecen enoturismo. A
continuacidn, en la Figura 3.2. se puede ver el territorio y la situacion geografica de las

bodegas que realizan actividades de enoturismo.

Figura 3.2 Situacion geografica de las bodegas que realizan enoturismo en la DO Leon

1. Vile La Finca, 2. Pardevalles, 3. Vitalis, 4. Bodegas y Vifiedos Casis, 5. Pincerna, 6. Medriga, 7. Tampesta, 8. Ribera
del Ornia, 9. Belote, 10. Gordonzello, 11. Julio Crespo, 12. Cien Cepas, 13. Fuentes del Silencio, 14. Solotero, 15.

Bodegas Marcos Mifiambres, 16. Bodegas Pobladura, 17. Bodegas Carralus, 18. Faustino Gonzéalez Miguel

Fuente: Adaptado de DO Leon (s. f.-d)

Las actividades que se realizan en las bodegas de la DO Le6n son visitar las
instalaciones donde se cuenta todo el proceso para elaborar el vino y, después, se realiza
una cata maridada con algun producto tipico de la zona. También, se suelen visitar los
vifiedos donde algunas bodegas realizan catas y, ademas, se degustan vinos incluidos
dentro de un mend. En el Anexo | se recogen las actividades de enoturismo

desagregadas en funcion de las bodegas que las ofertan.

Revilla Casado (2016) sustenta que para impulsar el enoturismo de la D.O. Ledn tendra
que existir una mayor diversificacion de la oferta y persistir en la calidad del vino, asi
sera mas facil incrementar el interés por la zona de mayor nimero de enoturistas y, con
ello, ampliar las horas de estancia. El objetivo es convertir al cliente en embajador o
agente publicitario, enamorandole y vinculandole al vino, asi como a la cultura de la

region leonesa. Por ultimo, Revilla (2016, p.177) afirma: “Poder aprovecharnos de tales
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recursos, en el buen sentido, puede ser la clave para la supervivencia presente de

nuestros pueblos y para que tal legado llegue y perdure en las futuras generaciones”.

4. NEUROMARKETING

La asociacion Neuromarketing Science & Business Association conocida por sus siglas
NMSBA sustenta “el neuromarketing utiliza la neurociencia para revelar los procesos
subconscientes de toma de decisiones del consumidor. Los neuromarcadores estudian
las respuestas biométricas y cerebrales, asi como el comportamiento, para comprender y
dar forma a como se sienten, piensan y acttan los consumidores” (NMSBA, s. f., parr.
3).

4.1. ORIGEN, HISTORIA'Y APLICACIONES FUTURAS

El origen del neuromarketing se remonta a la década de los 60, cuando Paul Krugman es
consciente del elevado nivel de consumo de prensa escrita y TV que existia en aquel
momento. Por ello, decide estudiar los comportamientos fisioldgicos del cerebro y las
ondas cerebrales, siendo esta investigacion la primera que combina el binomio
neurociencia y marketing. En los afios 80, se siguen realizando estudios para conocer
que partes del cerebro se activan durante la visualizacién de un anuncio, segun Botello
Bermudez y Suarez Vega (2018) citado por Smith (2011).

Sin embargo, la evolucién de esta tecnologia comenzé a desarrollarse en la década de
los 90 en Estados Unidos, conocida también como la “Década del Cerebro”, al ser el
momento en el que se invirtieron grandes sumas de dinero en la investigacion de la
neurociencia. EI marketing se apoya de otras disciplinas como son la economia, la
antropologia, la psicologia, la sociologia y las ciencias exactas. Esta materia junto la
neurociencia y la neuropsicologia, ha hecho que surja una nueva disciplina: el
neuromarketing (Braidot, 2010). En el afio 2002 es cuando Ale Smidts define el término
Neuromarketing, considerandose una nueva disciplina segin Botello Bermudez y
Suérez Vega (2018) citado por Smith (2011).
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Desde su aparicion, ha despertado interés por parte de muchas empresas. El término
“neuromarketing” ha ido introduciéndose cada vez mas en las busquedas de Google y

en bases de datos cientificas como Science Direct, Scopus y Dialnet desde el 2004.

Gréfico 4.1.Evolucion del término "neuromarketing™ a nivel mundial

Interés a lo largo del tiempo

Fuente: Google Trends, s. f.

Gréfico 4.2. Evolucion del nimero de articulos con el término “neuromarketing” en

bases de datos
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Antes de la llegada del neuromarketing, las empresas llevaban a cabo investigaciones de
mercado utilizando técnicas cuantitativas y cualitativas, intentando llegar a conocer el
punto de vista del consumidor con una marca, un producto o un servicio. Sin embargo,
las respuestas obtenidas con estas técnicas conectan con la dimensién mas racional del

consumidor, es decir, el consciente. Sin embargo, gracias a la neurociencia se pueden
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medir las emociones, las sensaciones y las experiencias llegando a la dimensién
inconsciente del consumidor, como afirma Martinez Rodriguez (2021d). De igual
forma, Morin (2011) afirma que el ser humano utiliza casi s6lo un 20% de su cerebro de
forma consciente para tomar decisiones a lo largo del dia y, lo que resta, es decir, el
80% se utiliza de forma inconsciente. EI ser humano est4 controlado mayoritariamente
por el cerebro reptil, que se predispone a que el conjunto del cerebro actie y se

desencadene un comportamiento.

Los equipos de neuromarketing disponibles en la actualidad se colocan en diferentes
partes del cuerpo, mayoritariamente en la cabeza para poder medir la actividad cerebral.
De esta manera, se obtiene informacion de los procesos cognitivos y emocionales ante
un estimulo de marketing (Martinez Rodriguez, 2021a). Sin embargo, Cherubino et al.,
en 2019 (como se cita en Bercea, 2013) clasifica las herramientas utilizadas en
neuromarketing en funcion de lo que se registra en ellas: actividad metabélica, actividad
eléctrica y aquellas que no registran la actividad eléctrica del cerebro. Todas estas
miden y tienen ventajas y desventajas, por lo que dependiendo del tipo de investigacion
de mercados que la empresa quiera realizar, se utilizaran unas u otras, o la combinacion

de mas de una de ellas.

Figura 4.1. Clasificacion de las herramientas de neuromarketing
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metabélica NEUROMARKETING, actividad eléctrica

PET (Position
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Fuente: Adaptado de Cherubino et al., (2019)
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Martinez Rodriguez (2021d, p. 145) afirma el doble objetivo del neuromarketing:
Por un lado, obtener una mejor compresion del funcionamiento de la mente del
consumidor, con el fin de establecer una conexion sensorial, emocional y
experiencial optima entre la accién de marketing y el target. Y, por otro lado,
poder medir el impacto, la conexién emocional y la experiencia de las marcas,
productos, servicios, campafias publicitarias, packaging, paginas web,
aplicaciones, entre otras, en la mente del publico objetivo. En este contexto, la
neurociencia en un buen complemento del resto de las metodologias de

investigacion.

Orus et al., (2017, p. 7) sostienen que:
El neuromarketing puede llegar a tener una gran trascendencia en el mundo
empresarial y esta planteando grandes retos y oportunidades que deberan ser
abordados en los proximos afios. Por un lado, si las empresas llegan a entender
como funciona el cerebro de los consumidores, van a poder conocer mejor sus
necesidades y como satisfacerlas, asi como anclar su imagen en él, de modo que

se consiga una profunda fidelizacion.

4.2. NEUROMARKETING APLICADO AL TURISMO

El neuromarketing puede ayudar a conocer mejor las necesidades actuales de los turistas
y, por ello, mejorar su experiencia con estrategias innovadoras que permitan disminuir
los efectos negativos causados en este sector, debido a la pandemia. Las herramientas de
neuromarketing, pueden ser una oportunidad para los gestores turisticos, ya que pueden
aprovechar mejor sus recursos y competencias. De esta forma, se podran analizar los
procesos cognitivos que llevan a tomar al consumidor una decision, un comportamiento
y una percepcion, dando lugar a un nuevo campo de estudio neuroturismo. Sin embargo,
esta disciplina en el sector turistico, todavia no se ha desarrollado lo suficiente (Moral
Moral, 2021).

El estudio realizado por Koz y Boz (2014) muestra que el marketing turistico puede
aunarse con distintas disciplinas tales como la psicologia, neurologia, biologia y
quimica. Por ello, intenta explicar como funcionan distintas hormonas, como la
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serotonina y la melatonina, el neurotransmisor como puede ser la dopamina y, las
emociones y los estados de animo llevados al ambito turistico. Todo ello con el fin de
mejorar la oferta y conseguir la lealtad de los clientes, lo mismo que propone Moral
Moral (2021).

Gracias al estudio de Policastro Ponce (2020) sobre la semidtica visual como estrategia
de neuromarketing en textos digitales de promocion turistica, se demuestra como la
imagen y el color que se da en la comunicacion, son dos elementos visuales que debe
utilizar el traductor turistico. Esto ayuda tanto a ofertar un destino, como a crear un
interés positivo ayudando a estimular los sentidos del turista. Por un lado, la imagen
hace establecer una relacién emocional al turista con el lugar consiguiendo crearle una
percepcion y, por ello, esto afecta a su decision final. Por otro lado, el color puede
provocar en el turista aceptacion o rechazo. Sin embargo, esto depende de la cultura de

cada turista, siendo ademas un elemento que activa las emociones.

La oferta de servicios turisticos debe dejar de centrase en las caracteristicas y ventajas
de un servicio y enfocar esas mismas desde un punto de vista emocional. Todo apunta a
usar el neuromarketing para mejorar la oferta en este sector como bien defiende Barrera

Ortegbn y Sarmiento (2019) en su estudio.

4.3. NEUROMARKETING EN EL ENOTURISMO

“In general, wine tourism involves the senses and emotions, including pleasure in
pastoral settings.”. Asi, lo explica Brochado et al., (2019, p. 1) en su estudio sobre las
resefias publicadas en TripAdvisor de la region del Duero en Portugal, con el fin de

conocer el enoturismo de forma multisensorial.

En las siguientes lineas, se van a exponer como en estudios realizados por diversos
autores, las emociones y los sentidos se llevan al entorno del vino. Hay que destacar que
algunos de los estudios se han hecho con tecnologias propias del neuromarketing, y
otros, a traves de metodologias mas tradicionales como encuestas, que ayudan a

entender el comportamiento de los enoturistas.
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Rinaldo et al., (2014) estudian como el cerebro procesa dieciséis areas del 16bulo frontal
mientras se evalUan y se degustan los aromas de dos tipos de vino: dulce y seco. De esta
forma, se quiere conocer también como se percibe el nivel de dulzor. Esta investigacion
demuestra que la percepcién y los procesos sensoriales desempefian un papel
fundamental a la hora de evaluar un vino, independientemente de si se tiene mayor o

menor conocimiento sobre el mismo.

La combinacién de una encuesta con el propdsito de conocer el nivel de implicacion y
conocimiento sobre el vino vy, la utilizacion de la técnica cerebral fNIRS, hace que se
pueda observar qué areas del I6bulo se activan tanto a la hora de oler como de degustar.
Resaltando que las regiones grandes son las que mas se avivan en el caso de que los
individuos huelan en vez de degustar. Cabe destacar, que aquellos que son conocedores
de vino, durante la cata del dulce y el seco se les activa de una manera considerable
ciertas areas del I6bulo frontal: orbitofrontal izquierda, orbitofrontal derecha y medial

lateral izquierda.

Desde el punto de vista del tipo de vino, los individuos que tienen un mayor
conocimiento sobre este, mostraron un mayor nivel de esfuerzo al degustar y oler el
vino seco. Sin embargo, los individuos que tienen una mayor implicacion con el vino

muestran mayor nivel de esfuerzo al degustar el dulce.

En el caso de que se quiera medir una experiencia multisensorial, con el fin de conocer
y visualizar algunas de las caracteristicas extrinsecas de la produccion de vino y pisco?,
se puede utilizar la tecnologia de estimulacién sensorial DSS (Dynamic Sensory
Stimulation). Esta tecnologia, la utilizan Saavedra Campos et al., (2019) en una sala
piloto interactiva que simula una bodega. La sala se divide en cuatro modulos:
estimulacion climatica en el que la camara simula la temperatura y humedad que se da
en un vifiedo; estimulacién olfativa en el que la camara desprende diferentes aromas
parecidos a los de las fases de fermentacién y destilacion; estimulacion cientifico-
gustativa realizando una cata guiada por un experto y, estimulacion visual que mediante

imagenes y sonidos se muestra la fabricacion de vino, entre otros.

1. Licor que procede de la fermentacion de la uva, surge en el S.XV1 en Per( (Rodrigo, 2020).
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Ademaés, se mide la satisfaccion y la percepcion que tienen los individuos tras la
experiencia. De esta manera, se muestra como en la estimulacion climéatica los
individuos estan mas satisfechos con la temperatura que con la humedad. En la
estimulacion cientifico-gustativa y la visual no se genera mucha satisfaccion. Sin
embargo, la estimulacion olfativa si genera una alta satisfaccion. A consecuencia de
esto, los autores demuestran que la utilizacion de esta tecnologia ayuda a crear en los

clientes una experiencia mucho mas completa del vino y pisco.

Para poder conocer como el entorno donde se consume vino influye en las emociones de
los individuos y, como consecuencia, en la disposicién a pagar, Pappalardo et al.,(2020)
realiza un estudio en el Monte Etna (Sicilia). Esta investigacion se divide en tres fases:
pre-test, post-test y seguimiento del test. Se visita la bodega ambientada con la historia
del Monte Etna y se catan unos vinos a ciegas con caracteristicas organolépticas muy
similares, dividiendo la muestra en dos grupos: uno “control” y otro “tratamiento”. El
primero realiza la cata en el laboratorio sensorial en todas las fases, mientras que el
segundo realiza dos: una en el laboratorio y otra en la bodega. Después, se hace una
subasta hipotética del dinero que el individuo estaria dispuesto a pagar por una botella
de 0,75 litros de cada uno de vinos probados. Finalmente, se realiza la encuesta para
poder conocer las diferentes emociones que han experimentado los individuos en la

experiencia, dandoles al acabar un incentivo.

El estudio demuestra que visitar la bodega y hacer la cata en la misma, afecta a la
evaluacion de vino, ya que se esta dispuesto a pagar mas. Ademas, se puede ver como
las caracteristicas ambientales pasan a ser importantes y no solo el vino como producto.
En cuanto a las emociones, también se puede ver que “excitado” influye en la

disposicion a pagar, pero “nostalgia” o “fascinado” no influye.

Soos et al., (2019, p. 5) afirman: “Supported by recent academic research, music even
changes the taste of wine: it not only modifies our wine perception, but actually
influences wine-making/characteristics itself as well”. Este estudio se realiza con la
intencion de querer conocer si la musica influye en la actitud de los consumidores a la

hora de comprar o0 consumir un vino en una visita a la bodega AM-Tokaj en Hungria.
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Destacando que a los vifiedos y a las barricas ya se les ponia musica clésica, y eso, ha
permitido a la bodega mejorar, ya que ayuda a encanecer la uva y sacarles mas partido a

sus diferentes componentes.

En este estudio, por un lado, se comprueba que un poco mas de la mitad de los
encuestados responden que la masica no influye en la vinificacion, y mas de una tercera
parte piensa lo contrario. El resto considera que lo deteriora y otros se muestran
indecisos sobre si afecta o0 no a la calidad del vino. Por otro lado, casi la mitad contesta
que la musica no influye en el consumo, y casi una tercera parte, opina lo contrario. Los
individuos restantes piensan que la musica estimula el consumo de productos de mayor
calidad. Ademas, aquellos que contestan que probarian vinos alimentados con musica
tienen mas probabilidad de acabar comprandolos. Por ello, los investigadores concluyen
el estudio recalcando que, al generar un valor afiadido con la musica, el vino pasa a

formar parte de una categoria superior.

Por otra parte, el estudio realizado por Oberfeld et al., (2009) muestra como la
iluminacién (con una luz azul, verde, roja o blanca) que se le da a un lugar, afecta a la
valoracion del vino, y por ello, a la disposicion a pagar. Para poder llegar a una mejor
conclusion se realiza un experimento en una sala de cata de una bodega, que luego se
complementa con dos experimentos en un laboratorio. Cada uno de estos experimentos

se lleva a cabo a través de la observacion y la realizacion de una encuesta.

En el primer experimento se efectia en una bodega, asegurando como el color
ambiental influye en el gusto global por el vino y, ademas, se observa una mayor
disposicion a pagar cuando la luz es azul o roja. El vino con estos dos colores de luz se

percibe con una mayor calidad.

El segundo se realiza en un laboratorio. En él se valora el gusto global por un vino ante
los diferentes colores del entorno y, después, como se sienten los individuos ante los
mismos. Conocer esto ultimo es importante para comprender el efecto emocional: la
valencia y la excitacion (arousal). La obtencion de los resultados se hace mediante dos

escalas SAM (Self Assessment Manikin) propuestas por Lang (como se cita en Oberfeld
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et al., 2009) con 9 valores, en el que 0 significa no me gusta nada este color y 9 me
gusta mucho este color. Una figura mide la escala “valencia” que va de feliz a infeliz, y
otra, mide la escala “arousal” que va de excitado a relajado. La luz azul es la que mas
gusta, a la que le siguen la roja, verde y blanca. Pese a ser la preferida y mostrar la
mayor valencia, provoca un nivel de arousal menor que la roja, que es la luz que
presenta mayor arousal. Tras el andlisis de resultados, se comprueba que el gusto global
por el vino no guarda relacion con el efecto emocional del color. Este experimento
infiere que el color ambiental, no tiene un efecto significativo en la valoracion de los
olores, pero si en el sabor. Esto se debe a que la luz azul o verde hace que el vino se
perciba mas “picante”, la luz verde o blanca més “afrutado” y, la luz azul mas

“amargo”.

Finalmente, en esta misma investigacion, se realiza el ultimo experimento en un
laboratorio. Se quiere conocer la preferencia que tienen los individuos al elegir el sabor
del vino que mas les gusta. En él, se comprueba que el orden de presentacion de color

de las luces influye en la eleccién del vino.

Alant y Bruwer (2004) estudian a través de una encuesta a la salida de la bodega, las
motivaciones que llevan a los enoturistas a visitar concretamente dos regiones
vitivinicolas en Australia: Coonawarra 'y McLaren Vale. Los investigadores afirman que
el principal propdsito para realizar turismo enoldgico, tanto si es la primera vez como si
es la segunda, es visitar bodegas y degustar o comprar vino. La principal motivacion en
la primera visita y en la repeticién de la misma es catar el vino, salvo en McLaren Vale,
que es comprar vino. Sin embargo, los propdsitos y motivaciones que tienen los

enoturistas para las diferentes regiones son distintos.

En la region de Coonawarra, en la primera visita, el viaje va mas enfocado a la
geografia al ser el propdsito unas vacaciones o un viaje, hacer turismo, o experimentar
una diversidad de placeres en la comida y el vino local. Los encuestados que repiten,
sus propositos son principalmente la relajacion, la escapada u ocio y, experimentar una
diversidad de placeres con la comida y el vino local. Entre las motivaciones de la

primera visita estan: tener una experiencia de cata agradable, disfrutar de diferentes
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vinos y encontrar vinos interesantes y especiales. Sin embargo, en la repeticion de una

visita las motivaciones son comprar vino y tener una experiencia de cata agradable.

El viaje estd mas enfocado al disfrute en la primera visita de la regién de McLaren Vale,
ya que los encuestados tienen como proposito unas vacaciones o un viaje, degustar la
comida y el vino local y relajarse. Los visitantes que repiten la visita sus prop6sitos son
experimentar una diversidad de placeres con la comida y el vino local, asi como hacer
turismo. Las motivaciones que tiene los encuestados en la primera visita son comprar
vino y tener una experiencia de cata agradable. En el caso de que se repita la visita, las

motivaciones son tener una cata agradable y degustar el vino.

Como conclusion Alant y Bruwer (2004, p. 34), afirman por un lado: “The social
context of wine tourism as being predisposed to relaxation and pleasurey por otro lado:
“The benefit for wine regions and cellar doors would be to use the motivational
framework as a basis from which to build a picture of wine tourist behaviour and what

motivates such behaviour”.

5. DISENO DE LA INVESTIGACION

Tras haber realizado el marco tedrico, se ha procedido a aplicar diversas técnicas con el
fin de completar la investigacion de forma empirica. Para ello, se han llevado a cabo
tres observaciones, una entrevista en profundidad, un pre-test y un post-test, asi como

una investigacion de neuromarketing.

5.1. PSEUDOCOMPRA
5.1.1. Objetivo

Para esta técnica los objetivos especificos de investigacion mencionados en la
metodologia son conocer la situacion de enoturismo en la DO Ledn para llegar a
comprender la oferta desarrollada por las bodegas y conocer las actitudes,
comportamientos y perspectivas que tiene la oferta enoturistica con respecto al

enoturismo.
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5.1.2. Metodologia

Para poder conseguir el objetivo anteriormente expuesto, se han realizado tres
observaciones:
e Pseudocompra | en una bodega DO Leon. Para ello, se reservd la entrada a
través de una llamada telefonica, una semana antes de acudir a la visita.
e Pseudocompra en feria. No se necesitd reserva para esta observacion.
e Pseudocompra Il en una bodega DO Ledn. Se mando un correo para poder

reservar la experiencia con dos semanas de antelacion a la misma.

En los Anexos 11, 111 y 1V se pueden encontrar desarrolladas las visitas en su totalidad.

5.2. ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD
5.2.1. Objetivo

Tras haber conocido mediante un estudio tedrico la marca DO Le6n, se ha procedido a
analizar otros objetivos especifico: comprender y evaluar la situacion de esta marca y
conocer las actitudes, comportamientos y perspectivas que tiene la oferta enoturistica
con respecto al enoturismo. De esta forma, se podra obtener una mayor informacién

para la investigacion.

5.2.2. Metodologia

Con el fin de alcanzar este objetivo, se ha llevado a cabo una entrevista en profundidad
al director técnico de la DO Ledn. Esta misma, se ha realizado en la sede de la DO Ledn
ubicada en el municipio de Valencia de Don Juan (Ledn) de forma presencial. Asi, se
han podido conocer las funciones y dinamicas de trabajo de cada uno de los técnicos, asi

como las instalaciones donde se realizan los tramites legales y algunas pruebas de cata.
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Cuadro 5.1. Ficha técnica de la entrevista

ENTREVISTADORA Andrea Perdiguer Pérez

Director técnico de la DO

ENTREVISTADO

Leodn

A Entrevista en profundidad
TECNICA ‘
semiestructurada

FECHA 30/11/2021

Valencia de Don Juan
(Ledn)

Figura 5.1. Visita a la sede DO Ledn

En el Anexo V se puede encontrar la transcripcion de la entrevista en su totalidad.

5.3. PRE-TEST

5.3.1. Diselo muestral

Se realiza una encuesta online previamente a la muestra que realizara la visita a la
bodega con el fin de obtener a priori mayor informacién sobre dicha muestra que va a
formar parte del estudio de neuromarketing. La herramienta utilizada para el disefio de
este cuestionario es Google Forms.

Antes de distribuirla, se realiza una prueba piloto a un grupo de seis personas, para
asegurar que el cuestionario no tenga defectos ni en contenido ni en forma. Finalmente,
una vez que los individuos confirman su asistencia a la experiencia enoturistica, se les

envia el formulario por Whatsapp.
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Cuadro 5.2. Ficha técnica del pre-test

Hombres y mujeres entre
UNIVERSO 40 y 59 afos que les gusta

el vino

AMBITO GEOGRAFICO [RESWRn

TAMANO MUESTRAL 30 encuestas realizadas

No  probabilistico  por
MBS ER MDY IR NANE] conveniencia y bola de
nieve mediante Whatsapp

TIPO DE ENCUESTA Online y  estructurada

mediante Google Forms

PERIODO DEL TRABAJO

DE CAMPO 12 y 13 de enero de 2022

Figura 5.2. Difusion del pre-test a través de Whatsapp

Pre-experiencia enoturistica
Gordonzello
Hola, con la fir

idad de complementar

jHola!

Antes de la visita a Gordonzello
es importante que conteste a la

encuesta. Se accede a través del
siguiente enlace.

" Gracias. Nos vemos el viernes

5.3.2. Cuestionario

El pre-test consta de 16 preguntas en total y esta dividido en dos secciones:

e Relacion con el vino: ocho preguntas para conocer el gusto global por el vino,
asi como frecuencia de consumo, tipos de vino, marcas y gasto medio anual.
También, medios por los que se compra 0 consume, y nivel de conocimiento del
mismao.

e Bodega Gordonzello: ocho preguntas para saber si los individuos han oido
hablar de la bodega Gordonzello, si han comprado o consumido su vino y con
qué frecuencia. Ademas, se pregunta si es la primera vez que visitan

Gordonzello, si realizan visitas a bodegas, la frecuencia con la que lo hacen, con
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quién y qué bodegas han visitado en los ultimos cuatro afios, es decir, sus
habitos enoturisticos.

En el Anexo VI se muestra el pre-test completo.

5.3.3. Preguntasy escalas utilizadas

Las variables recogidas a través del cuestionario han sido extraidas de diferentes
articulos cientificos leidos a lo largo del trabajo. En el Cuadro 5.3 se muestran las

preguntas, el tipo de escala y sus respectivos autores.

Cuadro 5.3. Preguntas y escalas utilizadas en el pre-test

PREGUNTA TIPO DE ESCALA DE FUENTE
RESPUESTA
¢Qué gusto global tiene por el vino? Escala Likert: 1 = no me gusta nada | Adaptada de
el vino y 5 = me gusta mucho el | obperfeld
vino etal., (2009)
¢Con qué frecuencia consume vino? Escala Likert: Nunca, Rara vez, | (Oberfeld

Varias veces al mes, Varias veces a | et al., 2009)
la semana, Diariamente

¢ Qué conocimiento tiene sobre el vino? Escala Likert: Adaptada de
1 = muy en desacuerdo Rinaldo
e Me siento muy bien informado | 5= muy de acuerdo et al., (2014)
sobre el vino. o
de Smith 'y

e Si un amigo me preguntara por el
vino, podria darle consejos sobre
diferentes marcas.

Park (1992)

e Si tuviera que comprar vino hoy,
necesitaria informacién para tomar
una decision acertada.

e Me siento muy seguro de mi
capacidad para distinguir la
diferencia de calidad entre las
distintas marcas de vino.

¢Con quién suele realizar las visitas a las | Nominal: En pareja, Grupo de | (ACEVIN,
amigos, Familia con nifios, Familia 2021a)
sin nifios, En grupo organizado-
viaje de empresa o incentivo, Solo

bodegas? Seleccione una o varias
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5.4. NEUROMARKETING
5.4.1. Objetivo

Este tipo de investigacion llevada a cabo pretende cumplir los siguientes objetivos
especificos:
e Conocer el nivel de atencion y emocidn que tienen los enoturistas ante las
actividades desarrolladas en una experiencia enoturistica.
e Analizar el discurso que despierta mayor interés entre los enoturistas que viven

una experiencia enoldgica.

5.4.2. Metodologia

Con el propésito de cumplir ambos objetivos, se lleva a cabo una investigacion de
neuromarketing en la bodega Gordonzello mediante la utilizacion de la herramienta
EDA.

Antes de hacer el estudio y, con el fin de realizarlo lo mejor posible, se llevaron a cabo
cuatro entrevistas en profundidad con profesionales, tanto del sector del vino como de la
investigacion de mercados. Se realizaron concretamente, dos sesiones con la bodega
Gordonzello y otras dos con la consultora de marketing science Sociograph, de forma
online mediante Google Meet. En ambas se presentd un informe previo que fue
modificandose en funcion de los cambios que se consideraron oportunos para el
correcto desarrollo de la investigacion. En el Anexo VII se puede ver el informe

completo.

Finalmente, se decidio realizar el estudio con una muestra total de 30 individuos,
distribuida en dos sesiones de 15 individuos cada una con el fin de que la muestra fuese
lo suficientemente representativa segun lo estipulado por la empresa Sociograph. La
duracion de cada sesion es de aproximadamente una hora y cuarto. La duracion del
tiempo de la sesion, asi como el discurso realizado por el endlogo, es el mismo en
ambas visitas, con la intencién de que ambos grupos vivieran la misma experiencia

enoturistica, evitando asi posibles distorsiones en los resultados.
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Con el fin de poder interpretar los datos de una manera 6ptima, se utilizaron cuatros
dispositivos moviles, concretamente tres para grabacion de video y uno colocado en el
enologo para grabacion de audio. De esta forma, se puede analizar en qué momento se

produce emocion y atencion ante los estimulos.

Asimismo, el responsable de marketing y exportacién de Gordonzello, difundio la
investigacion a través de Twitter como una de las actividades programadas para el mes
de enero.

Figura 5.3. Difusion de la investigacion en Twitter por Gordonzello

(W TWITTER J

Francisco Fernandez @frandotwine - 14 ene
Para continuar con nuestro compromiso d

rde disfrutaremos

ganizar al menos un evento al
) de una actividad muy
ecnologia se daran la mano.

especia la que tradicion, co
Os iremos informando

e

g} LEON G

Fuente: Francisco Fernandez [@frandotwine], 2022a

La visita se estructura de la siguiente manera:

e FASE I: INICIO. En esta primera etapa, se da una breve explicacion sobre en
qué consiste la visita. Después, se reparten unos formularios de consentimiento
de datos a los participantes, tanto por parte de la investigadora, de forma
impresa, como por Sociograph mediante un cuestionario online. Asi, se
garantiza a los participantes que los datos se tratan de forma agregada y
manteniendo el anonimato. A continuacion, Sociograph pasa a colocar los
dispositivos a cada uno de los individuos. En el Anexo VIII se puede ver el

formulario de consentimiento.
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FASE 11: NEUROMARKETING. Se empieza a medir el nivel de atencion y
emocion en los diferentes tramos de la visita con sus correspondientes tipos de

discurso.

En la fase del recibimiento del guia en la zona de elaboracion, se da un discurso
historico explicando el origen de la bodega, y un discurso econémico mas
centrado en datos comerciales de la empresa a lo largo de su trayectoria.

En la zona de elaboracion, se explica un discurso técnico centrado en el proceso

de la vendimia y el funcionamiento de las maquinas para elaborar los vinos.

En la zona de crianza, un discurso técnico, centrado en las caracteristicas de las

barricas y las normas impuestas por la DO Ledn.

En la zona de embotellado, se da un discurso econdmico haciendo referencia a
los controles de aprovisionamiento y existencias que tiene que realizar la
bodega, asi como el disefio de las botellas. También, un discurso técnico al
explicar el funcionamiento de las maquinas, para el correcto desarrollo del

proceso de embotellado.

En la cata guiada por el endlogo, se produce un discurso técnico en cuanto a las

caracteristicas del vino y las notas de cata.

Finalmente, en el reto con posible premio, no se lleva a cabo ningun tipo de
discurso, se hace con la intencion de ver como reaccionan los individuos ante el
estimulo.

FASE I11: FINAL. Se quita el EDA y se entrega el premio a los participantes
gue lo han ganado. Posteriormente, se les reparte el post-test. Finalmente, tras
cumplimentar el cuestionario, los individuos tienen la opcion de poder comprar

vino en la tienda Gordonzello, que esta ubicada dentro de la propia bodega.

Cabe recalcar, que la medicion del nivel de atencion y de emocion, se mide Unicamente

en la fase Il. Todo este proceso, se puede ver de forma mas resumida en la Figura 5.4.
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Cuadro 5.4. Ficha técnica de la tecnologia 'Sociograph'

Fuente: Elaboracion propia segun la informacion de la empresa Sociograph

POBLACION

METODOLOGIA

NUMERO DE SESIONES

Hombres y mujeres entre
40 y 59 anos que les gusta

el vino
Técnica biométrica de
neuromarketing

2 sesiones con un total de

REALIZADAS 30 individuos
NIVEL DE CONFIANZA [CRU8
LR AARIL a=005

SIGNIFICACION

AMBITO DE TRABAJO

PERIODO DE
TRABAJO DE CAMPO

Gordonzillo, Ledn, Espana

14 de enero de 2022

Neuromarketing

Figura 5.4. Itinerario de la experiencia enoturistica

1
J

NEUROMARKETINC

10

11

Llegada de los enoturistas a la bodega.

Explicacion de la investigacion, formulario de consentimiento
y colocacion del EDA.

Recepcion de la visita en la zona de elaboracion situada en la
propia bodega con un discurso historico y economico.

Visita a la zona de elaboracion con un discurso téenico.

Visita a la zona de crianza con un discurso técnico

Visita a la zona de embotellado con un discurso técnico y
economico.

Degustacion de la cata guiada en la sala de catas por un
enologo con un discurso técnico.

Reto con premio (5 preguntas sobre algo que se haya tratado
en la visita. El de mayor puntuacion se lleva una botella).

Se quita el EDA y se realiza la encuesta a los enoturistas.

Compra de productos.

Salida de los enoturistas.
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5.5. POST-TEST

5.5.1. Disefio muestral

Tras haber vivido la experiencia enoturistica, a los individuos se les reparte un segundo

cuestionario, con el fin de poder tener una mayor informacion de la muestra e investigar

las emociones producidas en la experiencia enoturistica

Asimismo, se realiza una prueba piloto al mismo grupo de individuos que se utilizaron
para la comprobacion del pre-test. Este cuestionario se distribuye mediante un codigo

QR, o con la opcion de poder hacerlo autoadministrado a papel. De igual forma, la

plataforma utilizada es Google Forms para el formato online.

5.5.2. Cuestionario

El post-test tiene un total de 12 preguntas y se encuentra dividido en cuatro secciones:
e Recomendaciones: tres preguntas donde se quiere conocer si los encuestados
recomendarian la visita, porqué, y a través de que medio lo harian.

e Motivacion a hacer la visita: una pregunta sobre las principales motivaciones

Cuadro 5.5. Ficha técnica del post-test

UNIVERSO

AMBITO GEOGRAFICO

TAMANO MUESTRAL

SISTEMA DE
MUESTREO

TIPO DE ENCUESTA

PERIODO DEL TRABAJO
DE CAMPO

Hombres y mujeres entre

40 y 59 anos que les gusta

el vino

Gordonzillo, Ledn, Espana

30 encuestas realizadas

No

conveniencia

probabilistico  por

Online mediante Google

Forms o autoadministrada
Ambas

en papel.

estructuradas

14 de enero de 2022

que lleva a los individuos a realizar dicha visita.

e Emociones experimentadas en la visita: dos preguntas para conocer lo que

mas les ha gustado de la visita, asi como las emociones que han experimentado

en cada una de las diferentes partes de la misma.
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e Perfil sociodemogréfico: seis preguntas sociodemogréficas con la finalidad de

tener un perfil mas detallado de la poblacién objeto de estudio.

En el Anexo IX se puede encontrar el post-test en su totalidad.

5.5.3. Preguntasy escalas utilizadas

Al igual que el pre-test, este cuestionario recoge un conjunto de variables de interés

recopiladas de articulos cientificos. Se puede consultar en el Cuadro 5.6.

Cuadro 5.6. Preguntas y escalas utilizadas en el post-test

PREGUNTA

TIPO DE ESCALA DE

RESPUESTA

FUENTE

(Qué le motiva a hacer | Escala Likert: Adaptada de
enoturismo? 1 =naday 5 = mucho Alanty Bruwer,
(2004)
Basdndose en su experiencia, | Escala Likert: Adaptada de
¢qué es lo que mas le ha|1=naday5=mucho Saavedra Campos
etal., (2019)
gustado?
L, . inal: ili e i Adaptada de
Marque la emocion que méas ha Nom_mal.. tranqumd_ad, e_x'ga5|s, P
paz interior, nostalgia, felicidad, | (pappalardo et al.,

experimentado diferenciandolas

en cada una de

partes de la visita:

las distintas

asustad@, fascinad@, encantad@,
asombrad@ y sorprendid@

2020) de Bohm
(2003); Bird et al.,
(2011); Ruizy

Hernandez,
(2014)
inal: i Pappalardo et al.,
Sexo Nominal: Hombre, Mujer (Papp
2020)
. ., inal: Acni i Dinamiza
Situacion laboral Nommql. _ técnico  superior, (
profesion liberal, empresario-altos | Asessores, 2017)
directivos, mando intermedio,
empleado-operario, funcionario,
parado, jubilado, estudiante y

tareas domésticas

Lugar de residencia

Nominal: pueblo, ciudad pequefia,
ciudad grande

Adaptada de
(Soos et al., 2019)
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6. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION CUALITATIVA
6.1. ACTITUD Y COMPORTAMIENTO DE LA OFERTA ENOTURISTICA

Las observaciones realizadas a lo largo de la investigacion, han hecho que se hayan

detectado diferentes acciones que merecen especial mencion.

En la primera pseudocompra, realizada durante la visita a una bodega de la DO Ledn, se
ha podido comprobar la importancia que tiene la constante interaccién del enélogo con
el enoturista. De tal manera, que se pregunta, entre otros aspectos, el lugar de
residencia, el gusto global por el vino y qué otras bodegas han visitado. Ademas, el
hecho de poder disfrutar del atardecer mientras se cena, después de visitar la bodega, es

un factor clave para atraer al turista y, que quiera volver a repetir la experiencia.

La observacion llevada a cabo en la segunda bodega, permite conocer como las bodegas
ofrecen ofertas innovadoras como esta. EI nuevo concepto de cata, consiste en la
combinacion de tres productos: chocolate, café y vino. Ademas, se pudo observar como
los asistentes percibieron la actividad como una nueva forma de aprender, ya que se

explicd el origen y el proceso de elaboracion de los diferentes alimentos.

En cuanto a la observacion que se efectud en la feria, se pudo ver como las bodegas
utilizaban diferentes tacticas y se mostraban proactivas para conseguir atraer a los
asistentes. La primera bodega destaca por ser la Unica que ofrecié probar el vino nada
mas ver el stand. La segunda, por ofrecer a degustar un vino mientras repartia unas
invitaciones para visitar la bodega y, la tercera, por ensefiar las actividades enoturisticas
a través de un video a la vez que se cataba un vino. En cambio, las bodegas restantes no

resultaron muy proactivas para atraer al puablico, al no realizar enoturismo.

6.2. PERSPECTIVA ENOTURISTICA DE LA DO LEON COMO OFERTA

La DO Leo0n tiene hoy consigo toda una historia y una cultura gracias a la lucha de su
antigua organizacion, la Asociacion de Vino de Calidad, que demostré la excelencia de
los vinos que se daban en esta region. Esto ha hecho que las bodegas que conforman
actualmente la DO Le0n tengan este prestigio. Sin embargo, lo que la diferencia de otras

zonas son las variedades que posee, ya que factores como el clima, el suelo y la forma
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de trabajarlas las hacen distintas de otras regiones que tienen esa variedad. Esto hace
que el vino de la zona sureste de Ledn sea Unico. Por ello, el director técnico sefiala: “la
asociacion demostré que lo que aqui habia, y lo que aqui se producia, si que tenia
suficiente caracter diferenciador, genuino y exclusivo como para merecer el

reconocimiento dentro de la Denominacion de Origen”.

Este Consejo Regulador lleva a cabo labores de promocién y control de cada una de las
bodegas. Por ello, para poder llegar a formar parte de ella, es necesario cumplir un
reglamento en cuanto a la elaboracion, crianza y embotellado de los vinos. Algunas de
las razones por las que el entrevistado cree que la DO Le6n no ha crecido lo suficiente

es por las heladas causadas en el 2017, la pandemia y la falta de recursos econémicos.

Como bien sefala el director: “El enoturismo llegd gracias al crecimiento y desarrollo
de determinadas bodegas a través de la marca”. A partir de ahi, las bodegas han ido
mejorando su oferta, sus actividades, sus instalaciones, etc. En cambio, la Unico que
puede aportar la DO Ledn al enoturismo es visibilidad, buscar ayudas para el sector e
impulsar a las personas a que se introduzcan en esta actividad. No obstante, los técnicos
ya se encargan de ello en eventos de vino y a través de las redes sociales. Asimismo, el

Ayuntamiento de Ledn también apoya actividades enoturisticas.

Diferenciarse en el enoturismo es un poco complicado, ya que practicamente todos las

bodegas realizan visita a su bodega y una cata. Sin embargo, segin sustenta el

entrevistado: “es importante enriquecer con otro tipo de actividades que puedan

acompabfar al cliente durante todo el dia, no solo durante esa mafiana. Yo creo que es

un factor bastante importante y bastante diferenciador en ese sentido”. Esto puede

hacer que las bodegas empiecen a desarrollar experiencias unicas. Actividades como
» o«

“una visita por todo el casco historico”, “comida bajo tierra en cuevas subterraneas”

0 “una fiesta rociera”.

“El apoyo por parte de todos”- dice el director técnico haciendo hincapié en que las
bodegas, la DO Leon, la diputacion, los ayuntamientos, pero sobre todo los leoneses,
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son los que pueden llegar a impulsar el enoturismo. Ademas, sefiala: “Los cambios se

generan en la gente y los cambios los genera la gente”.

En cuanto al patrimonio cultural con el que cuenta Ledn dice que “es muy bueno” y
que, “es cuestion de buscar realmente la manera de unir esa riqueza cultural,
gastrondmica y social que tenemos con el mundo del enoturismo”. Sin embargo, la

oferta de alojamientos todavia le queda un largo recorrido.

Ante las bodegas que existen dentro de la marca que no realizan actividades
enoturisticas, se debe principalmente al capital, pero también al factor humano. Muchas
de ellas carecen de tiempo para llevarlas a cabo. En cambio, el director esta convencido
de que “las bodegas que ahora mismo no son capaces de afrontar este cambio y de
meterse de lleno en el enoturismo, estoy seguro que con el tiempo, si siguen haciendo

las cosas bien, tendrdn disponibilidad para ello”.

Conseguir que la DO Leon llegue a formar parte de las Rutas del Vino de Espafia es un
camino que todavia le queda que recorrer, pero eso no implica que no se siga
desarrollando enoturismo en la region. Es importante que todos los organismos y los
leoneses trabajen y se coordinen para poder conseguirlo, debido a la responsabilidad

que supone formar parte de este club.

6.3. PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DE LA MUESTRA
El post-test permite representar el perfil sociodemografico de los 30 encuestados. Para
tener una vision mas clara del perfil, es recomendable ver el Grafico 6.1 donde se

muestra los datos obtenidos con la herramienta Power Bl.

El porcentaje de hombres (51,72%) es ligeramente superior al de mujeres (48,28%). En
cuanto a los diferentes tramos de edad, se puede dividir la muestra en dos: por un lado,
estd el tercer rango de edad entre 50-54 afios, que representa casi a la mitad de la
muestra y posee el mayor indice de respuesta con un 48,28% vy, por otro lado, se
encuentra la otra mitad de la muestra. El primer rango, entre 40-44 afios posee el menor

indice de respuesta (3,45%), esto ha sido debido a la dificultad de encontrar personas
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que les guste el vino para ese tramo de edad. El segundo rango, entre 45-49 afios y el
cuarto, entre 55-59 afios, presentan el mismo porcentaje (24,14%). En ambos grupos, se

ha podido encontrar un mayor niumero de personas a las que les guste el vino.

En cuanto al nivel de estudios por sexo, se puede ver como los estudios superiores o
universitarios son los que ha realizado la mayoria de la muestra; en segundo lugar, los
estudios primarios y, en tercer lugar, los secundarios. Sin embargo, en la primera
categoria y en la tercera hay un mayor numero de mujeres, y en la segunda categoria
mayor nimero de hombres. EI méaster y el doctorado estd conformado por una minoria

muy pequefia de personas en la que son todo hombres.

La situacion laboral que ocupan la mayoria de los encuestados es la categoria empleado-
operario, casi representado igualmente por hombres y mujeres. Le siguen funcionario y
jubilado, siendo el 10% de hombres y el 10% de mujeres en ambos puestos. Lo mismo
ocurre, pero con un menor porcentaje de personas (3,33%) en la categoria técnico
superior. S6lo hay un hombre como empresario-alto directivo, una mujer con mando
intermedio, un hombre con profesién liberal y una mujer con tareas domésticas. En la

muestra, no hay ningun parado o estudiante.

La mayoria de los individuos tienen como lugar de residencia una ciudad pequefia,
conformado sobre todo por el rango de edad entre 50-54 afios (26,67% individuos), y en
menor medida el grupo entre 45-49 afios (16,67% individuos). El segundo lugar de
residencia de los encuestados es el pueblo, mas préximo siendo tanto para los rangos
entre 50-54 afios y de 55-59 afios, el mismo porcentaje de individuos, concretamente

16,67%. Solo el 6,67% de individuos viven en una ciudad grande.
Finalmente, la muestra estd conformada en su mayoria el 79,31% por personas casadas

0 que viven en pareja, un 17,24% solteros/as, y solo un 3,45% pertenece a la categoria

divorciado/separado.
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Gréfico 6.1. Perfil sociodemografico de la muestra
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6.4. COMPORTAMIENTO DE LOS INDIVIDUOS ENTORNO AL MUNDO
DEL VINO
Para una mejor comprension de los resultados que se exponen a continuacion, es

conveniente consultar los Gréaficos 6.2., 6.3., 6.4., y 6.5.

6.4.1. Relacién con el vino

Respecto a la relacion que tienen los encuestados en torno al mundo del vino, se ha
podido ver que, en cuanto al gusto global, en la escala “me gusta algo” destacan las
personas entre 50-54 afios; en la escala “me gusta bastante” estan igualados los grupos
entre 50-54 afios y 55-59 afios; en la escala “me gusta mucho” resaltan los individuos
entre 50-54 afios. También, se ha podido comprobar que los encuestados entre 50-54
afios son a los que mas les gusta el vino, ya que en las tres escalas son las que mayor
namero de individuos presentan. El rango entre 55-59 afios les gusta “bastante”. Sin

embargo, el grupo entre 45-49 afios esta igualado en las tres escalas.

De los vinos que suelen consumir, en su mayoria son tintos, le siguen los blancos y
rosados. Solo una parte muy pequefia consume espumosos. Un poco mas de la mitad de
los encuestados consumen vino varias veces a la semana. Otra parte consume varias
veces al mes, y un numero de individuos muy bajo lo consumen rara vez. La mayoria de

estos encuestados gastan anualmente entre 51-100€ y entre 101-250€.

Las Denominaciones de Origen que los individuos habitualmente compran o consumen
son principalmente Rioja, Ribera del Duero, Bierzo, DO Ledén y Rueda. En relacion a
las marcas destacan: Impresiones, Arzuaga, Ederra, Losada, Protos, Mar de Frades,
Gurdos, SM, Marqués de Caceres y Opera Prima.
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Gréfico 6.2. Relacién con el vino
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5.9.2. Grado de conocimiento sobre el vino

Para descubrir el nivel de conocimiento que tienen los individuos sobre el vino, se han
realizado cuatro afirmaciones de las que se han obtenido sus correspondientes
respuestas:

o “Me siento muy bien informado sobre el vino”. El 33,33% de los encuestados
afirman no estar bien informados, ya que han manifestado estar “en
desacuerdo”, y el otro 33,33% no saben si estan bien o mal informados sobre el
vino.

o “Si un amigo me preguntara por el vino, podria darle consejos sobre
diferentes marcas”. De todas las respuestas recogidas, el 43,33% de individuos
no sabe si podria aconsejar correctamente sobre marcas. El grupo que le sigue,
no sabe recomendar marcas.

e “Sj tuviera que comprar vino hoy, necesitaria informacion para tomar una
decision acertada”. EXxisten ligeramente diferencias entre los tres primeros
grupos de personas, el primero no necesitaria informacion (30%), el segundo no
sabe si realmente necesitaria 0 no informacion (26,67%), y el tercero, necesitaria
informacion para hacer la compra (23,33%).

e “Me siento muy seguro de mi capacidad para distinguir la diferencia de
calidad entre las distintas marcas de vino”. Se muestra como un 40% de los
individuos, no se sienten seguros para distinguir diferencias de calidad entre

marcas. Ademas, un 26,67% no sabe si tienen o no capacidad para ello.
Se puede ver como en las cuatro afirmaciones, la muestra no supera mas del 50% en

sentirse informados sobre el vino, dar consejos sobre diferentes marcas, necesitar

informacidn para tomar una decision y capacidad para distinguir marcas de vino.
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Gréfico 6.3. Grado de conocimiento sobre el vino
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Los encuestados compran el vino principalmente en tiendas fisicas propias de bodegas y
en supermercados. Un 46,67% lo hace ocasionalmente en el primer canal mencionado,
pero hay un 43,33% que nunca los compra a traves de este canal. El 40% de individuos
compran de forma ocasional en el supermercado. Asimismo, se da el mismo porcentaje
de individuos que consumen ocasionalmente vino tanto en restaurantes (33,33%) como
en bares (33,33%). Sin embargo, hay individuos que han manifestado hacerlo siempre

en bares (23,33%), y hay individuos que con frecuencia en restaurantes (20%).

La mayor parte de individuos nunca compran en tiendas online de vino (83,33%), via
teléfono (80%) y en tiendas de barrio (56,67%). También, hay un porcentaje importante
de individuos que nunca lo hacen en tiendas fisicas de vino (56,67%) y en
hipermercados (46,67%). Sin embargo, en ambos canales lo hacen de forma ocasional el
mismo porcentaje de individuos (36,67%). Ademas, ningun individuo compra en

tiendas online no especificas de vino.

Gréfico 6.4. Canales de compra |
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Grafico 6.5. Canales de compra Il
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6.5. CONOCIMIENTO SOBRE GORDONZELLO

Los individuos que formaron parte de la visita a Gordonzello, un 60% habia oido hablar
de la bodega, y el resto no. Sin embargo, se puede ver que pese a que haya individuos
gue no tenian conocimiento de la misma, si que han comprado o consumido vino de
Gordonzello. Ademas, se puede visualizar que la mitad de la muestra lo consume
ocasionalmente, y una gran mayoria no lo ha consumido nunca. Un 90% nunca ha
visitado esta bodega, por lo que, tras esta visita, se espera que aumente el nimero de

personas que nunca consumen estos Vinos.

Grafico 6.6. Conocimiento sobre bodega Gordonzello
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6.6. COMPORTAMIENTO ENOTURISTICO

De los individuos que conforman la muestra, el 53,3% si han visitado bodegas, y el
46,7% no lo ha hecho. De los que si realizan visitas, mas de la mitad (56,3%) hace al
menos una al afio, y un 6,4% visita entre 2 y 4 al afio, mientras que un 37,5% realiza

menos de una al afo. Nadie realiza més de 4 visitas al afio.

La composicion del grupo con la que se efectlan estas experiencias suele ser
mayoritariamente en grupo (64,7%), seqguido de parejas (35,3%). La familia con nifios
representa un 11,8% y los grupos organizados de viaje o incentivo un 5,9%. Los dos
primeros grupos concuerdan con el informe realizado por ACEVIN, en el cual se
detecta que los viajes enoturisticos son realizados principalmente por esos dos grupos
(ACEVIN, 2021a).

Las bodegas visitadas por estos enoturistas son principalmente las bodegas Arzuaga y
Protos de la DO Ribera del Duero y, Pardevalles de la DO Le6n. También, pero en

menor medida, la bodega Vivanco de la DO Rioja e Yllera de la DO Rueda.

Gréfico 6.7. Comportamiento enoturistico de la muestra
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6.7. EXPERIENCIA ENOTURISTICA

Tras la experiencia en Gordonzello, todos los individuos recomendarian la visita, sobre
todo por la calidad de vino, seguido de la cultura del lugar, el sabor del vino y la
proximidad de la bodega. Variedades de elaboracion o el hecho de suponer una
novedad, no son del todo relevantes para los individuos. Algunos aspectos destacados
son: “Lo grato de la visita y lo bien explicado”, “Siempre es interesante conocer cosas

nuevas”y “Vinculacion del pueblo con el mundo artistico cultural”.

Los medios por los que la recomendarian serian principalmente el boca-oreja, Whatsapp
y Facebook. Las redes sociales como Instagram y Twitter, los foros de vino o
enoturismo y las apps de vino, constituyen los canales menos elegidos para hablar de la
experiencia. Cabe destacar, que la web de Gordonzello es el medio que ningun

individuo ha marcado como medio de comunicacion.

Grafico 6.8. Recomendaciones tras la visita
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6.8. MOTIVACIONES DE LA VISITA

Tras las motivaciones establecidas por Alant y Bruwer (2004), se ha podido observar

:RECOMENDARIA LA ¢{POR QUE RECOMENDARIA

(como se muestran en el Gréafico 6.9 y 6.10) que los individuos han calificado como
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“mucho” las tres motivaciones siguientes: aprender més sobre los vinos en general,
conocer diferentes vinos, tener una experiencia de cata agradable, y pasar una
jornada relajada con amigos. La primera motivacion destaca en la calificacion de

“bastante”.

También, se han mostrado con “bastante” motivacion en cuanto a degustar vino,
experimentar el ambiente de la bodega, disfrutar del entorno rural, conocer bodegas,
entretenerse y encontrar vinos interesantes y especiales. Cabe destacar que en la cuarta

y quinta motivacion existe un grupo que también ha calificado estas como “mucho”.

Finalmente, encontrar informacion sobre la bodega, y comprar vino han sido

calificadas por los encuestado como que “algo” de motivacion les genera.

Gréfico 6.9. Motivaciones a realizar la visita |
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Gréafico 6.10. Motivaciones a realizar la visita Il
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6.9. EXPERIENCIA TRAS LA VISITA

Se ha podido conocer que partes son las que mas han gustado a los individuos y en qué
medida. Se puede observar que la mayoria ha calificado con un alto porcentaje de
“mucho”: visita a la zona de embotellado (68,97%), la cata guiada por el endlogo
(68,97%), explicacion de todo el proceso de elaboracion del vino (65,52%), explicacion
del origen de Gordonzello (62,07%), visita a la sala de crianza (62,07%) y recibimiento
del guia en la zona de elaboracion (62,07%). En cambio, la explicacion de la gestion de
la bodega como empresa (55,17%) y el contenido de la narracién realizada por el
enodlogo (51,72%) constituyen poco mas de la mitad de la muestra, aun habiendo

calificado como “mucho”.

Merece especial mencién el reto con posible premio (37,93%) al encontrarse los
encuestados muy divididos. Sin embargo, a la mayoria de ellos les ha gustado “mucho”
y “bastante”. Estas fragmentaciones pueden deberse a que los individuos no han ganado

una botella de vino, o no han comprado en la tienda.

Gréfico 6.11. Experiencia tras la visita
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6.10. ATENCION Y EMOCIONES

Los dos siguientes apartados se muestran los resultados obtenidos de las dos sesiones de
neuromarketing realizadas. Se aconseja mirar las graficas mientras se hace la lectura.
Las lineas en color vino solo indican el cambio de una sala a otra de la visita, por lo que

no se tiene en cuenta para el anélisis.

Para poder interpretar correctamente las graficas, es necesario tener en cuenta el
movimiento de las mismas, es decir, la pendiente de la atencién (EDL) y los picos de
emocion (EDR).

6.10.1. Primera sesién

Los resultados en esta sesion para cada una de las fases se muestra a continuacion:

o Recibimiento en la zona de elaboracién

La visita a la zona de elaboracién comienza con tendencia decreciente en EDL. A
continuacidn, se experimenta la primera subida de EDL acompafiada de un pico de
emocién, cuando el endlogo comienza a explicar la historia de Gordonzello,
concretamente cuando dice “la idea surge con un grupo de promotores, que eran gente
del pueblo o que tenian vinculacion con él y, ademas, tenian propiedades. Estos
ponen en comun las tierras y su esfuerzo para hacer una explotacion de vifiedo

comunitaria”.

En cuanto a la explicacion en la cual se mencionan todos los trdmites y procesos que se
tuvieron que llevar a cabo para conseguir la creacion de la sociedad anénima, los
niveles de atencidn decrecen. Sin embargo, al mismo tiempo se producen dos picos de
emocion al escuchar “recibimos el apoyo de 101 personas para crear el negocio” y

“mas de 500 fincas pequerias apoyaron los socios”.

Mientras se explicaba la concesion de ayudas que tuvo la bodega por parte de la Junta
de Castilla y Leon, los niveles de EDL se mantienen constantes. En este periodo se
presentan picos emocionales ante la afirmacion de “las 205 hectdreas se plantaron a
los largo de tres afios con las variedades tempranillo, mencia, verdejo, prieto picudo y

albarin” 'y “la plantacion empezo a ser explotada por Gordonzello a un coste muy
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bajo”y “empezamos con una bodega alquilada”. También, cuando el endlogo muestra
con las manos que la zona de elaboracion actual, fue el inicio de la bodega donde se

encontraba todo el proceso para elaborar los vinos.

Los individuos prestan mas atencion y emocion cuando se dan datos econdémicos que

ayudan a entender el origen de Gordonzello.

o Zona de elaboracion

Se produce en esta parte de la visita una disminucion de la pendiente de atencidn, no
despertando significativamente ningan nivel de emocion al contar el proceso de
vendimia. A lo largo del transcurso de este periodo, en el cual se explica la elaboracién
de los vinos rosados y tintos, a través de las diferentes maquinas, se produce atencion,
manteniéndose hasta el final de la explicacion. En cambio, caben destacar cuatro picos
de emocion: el primero, al mencionar como se consigue desde el primer momento un
rosado. El segundo, como las maquinas hacen su trabajo para separar la parte liquida
de la sélida en una uva. El tercero, al mencionar los siguientes pasos que son la
filtracion y estabilizacion para el rosado, y el cuarto, el proceso de filtracion y
estabilizacidn, pero para el prieto picudo. Finaliza con un pico de emocion, debido al
aviso que hace el endlogo de cambiar de sala. Por lo tanto, se da méas atencién y

emocion al explicar el primer paso para empezar a elaborar vinos.

o Zona de crianza

Ante la explicacion del proceso de envejecimiento del vino se produce una pendiente
negativa fuerte de la EDL. Solo se produce un pico de emocion cuando se comenta las
caracteristicas de las barricas. Los proximos minutos de la visita a la sala se mantienen
con una EDL constante, aungue en cierto modo, se producen de forma constante picos
de emocidn al explicar los procesos de calidad de las botellas que exige la DO Lebn. A
continuacion, se produce un cambio bastante fuerte y creciente en la atencion al
responder el endlogo ante una pregunta de un individuo. Esta, hacia referencia a la
temperatura de la sala, con ella se experimenta un pico de emocion. Se puede decir que
cuando existe interaccién entre los individuos y el en6logo se produce mas atencién y

emocion.
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o Zona de embotellado

El nivel de atencién en esta sala empieza a tener una pendiente negativa a lo largo de
toda la explicacion del proceso de embotellado. Solo se producen tres picos de emocion
a destacar. En primer lugar, cuando se habla del disefio en las botellas. En segundo
lugar, al hablar de las herramientas que se utilizan en el embotellado para quitar los
microorganismos e introducir el conservante en el vino. En tercer lugar, como esas
maquinas ponen las etiquetas, y cuarto, el robot que tienen para colocar las cajas de
botellas en los pallets. Esta fase, finaliza con una pendiente positiva y fuerte de EDL, y

emocién cuando el endlogo dice que se va a catar un vino.

Los individuos experimentan mayores nivel de EDL y EDR cuando se explican los
primeros y ultimos pasos del proceso de embotellado.

o Cata guiada

Durante la explicacion de las caracteristicas organolépticas y la extraccion del vino que
se va a catar, el nivel de atencion comienza a decrecer. A partir del momento en el que
el enélogo manda coger la copa de vino, se consigue que la pendiente de EDL aumente,
y hace que se mantenga hasta el final. Lo mismo ocurre con los niveles de EDR, que
empiezan a manifestarse y mantenerse constantes. La atencion se ve reflejada de forma
muy ligera en el momento en el que los asistentes por primera vez cogen, huelen y
catan el vino. Sin embargo, esto se ve reflejado de forma inmediata en la emocién, ya

que se generan picos muy pronunciados.

A continuacién, la atencion experimenta ligeras subidas o bajadas, pero que finalmente
vuelve a subir en el momento en el que prueban la tapa. Cabe destacar, que la segunda
vez que se degustan el vino y la tapa, se produce una atencion mas alta que la primera
vez. En este sala, se producen algunos de los picos de emocién mas altos de toda la

visita.

Dentro de todas las fases, la cata se puede considerar la mas experiencial e interactiva,

ya que se producen cuatro picos de emociones.
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o Reto con premio

La dltima etapa de la visita, comienza con un subida de la atencion y con el mayor pico
de emocion en la experiencia, tras comentar el endlogo que habia un reto con posible
premio. Finalmente, vuelve a crecer la atencién, dando lugar al pico més alto de toda la
experiencia al dictar las preguntas para el reto. De igual forma, aqui se produce un pico
emocional. Al realizar este juego, se vuelve a producir una nueva interaccion de los

individuos con el en6logo generando una alta atencion.
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Grafico 6.12. Gréfica global de la primera sesion
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Cuadro 6.1. Principales EDL y EDR por fases en la primera sesion

ATENCION

® Origen de Gordonzello.
® Variedades de uva.
® Cursos para formar a los trabajadores.

EMOCION
® Uni6n de promotores para una explotacion de viiedo comunitaria.

® Apoyo de 101 personas para crear el negocio, y mas de 500 fincas pequenas aportaron los socios.
® Se plantaron 205 hectdreas con sus variedades y, la plantacién se exploté a un coste muy bajo.
.

Cursos para formar a los trabajadores en la bodega.
e Comienza con una bodega alquilada, y en la sala donde se encuentran fue la base de la actual.

B
EDR 05 I ! II | I
ATENCION

o ® Explicacién para un rosado cémo separar de la uva la piel del liquido.
350 N
EDL o

as0 P
1] EMOCION
® Proceso para conseguir un rosado.
e Las mdquinas hacen su trabajo para separar la parte liquida de la s6lida en una uva.
® Mencién del proceso filtracién y estabilizacién del rosado.
® Mencién proceso de filtracién y estabilizacién para el prieto picudo.
ATENCION

® Normas impuestas por la DO Leén.
* Respuesta a una pregunta.

o EMOCION
EDR o5 ¢ e Caracteristicas de las barricas.

0 * Normas de calidad que exige la DO para barricas y botellas.
3323423 ® Respuesta ante la curiosidad de un individuo de la temperatura en la sala.
nMARMAR
ococococooo

m ATENCION
300

® Diseiio de la botella.

350
EDL 400 ® Se comenta que se va a catar un vino.
e EMOCION

e Diseiio de la botella.

Herramientas que se utilizan en el embotellado para quitar los microorganismos e introducir el
conservante en el vino.

® Explicacién de como una mdquina pone las etiquetas a las botellas.

e Explicacién de como un robot coloca las cajas de botellas en los pallets.

Se comenta que se cata un vino.

E

CATA GUIADA POR

EL ENOLOGO ATENCION

* Cogen la copa.

Huelen el vino.

.

EDL ;: WM ® Catan el vino la primera y la segunda vez.
* Comen la tapa la primera y la segunda vez.

| EMOCION

EDR . * Cogen la copa.

e Huelen el vino.

o * Catan el vino la primera vez.

: ® Prueban la tapa.

ATENCION

150 1 ® Anuncio del reto con posible premio.
EDL 200 1"’” e Dictan las preguntas del reto.
250 ¢

(=]

15 4
EMOCION
1 4
EDR e Avisar de que hay un reto con posible premio.
= 05 4 e Se dictan las preguntas del reto.
fhemer]

a

8

-
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6.10.2. Segunda sesion

En la sesion dos se dan los siguientes resultados para cada fase:

o Recibimiento del guia en la zona de elaboracion

El comienzo de la visita en esta segunda sesion empieza con una tendencia decreciente
en el nivel de atencion, a medida que se explica el origen de Gordonzello. Durante un
par de minutos, se cuenta las ayudas que recibi6 la bodega por parte de la Junta de
Castilla y Ledn, aqui tenemos un EDL que se mantiene constante. En cambio, vuelve a
tener una bajada haciendo que después se mantenga, y con ello, se presenten dos ligeros
picos de atencion al comentarse “en aquel momento teniamos lo bdsico, ya que no
existia vifiedo, bodegas, vino y clientes” y al mencionar las variedades que se plantaron
de forma autoctona: prieto picudo, mencia, tempranillo, verdejo y albarin. Durante este
tramo, se produce un pico de emocion cuando el endlogo afirma “conseguimos que 101

socios pusieran en comun las tierras para explotarlas”.

A continuacion, el EDL empieza a subir, tras haber dado el endlogo por finalizada la
historia de Gordonzello. Se comenta que empezaron con 205 hectareas de vifiedo que
genera atencion y emocion. El nivel de EDL sigue creciendo mientras se explica que
comenzaron con una bodega alquilada, y que posteriormente, la sala donde se
encuentran (zona de elaboracién) era donde empezaron a producir el vino. Tras
mencionar que finalmente consiguieron una ampliacion de capital con 36 nuevos

socios, se produce una tendencia hacia arriba de atencion y un gran pico de emocion.

Se presentan mayores niveles de atencion y emocion al exponer datos econémicos que

ayuden a entender la creacién de la bodega.

o Zona de elaboracion

El nivel de atencion al comienzo en esta fase es alto, y perdura durante la explicacion
del proceso de vendimia. Se producen tres picos de EDR. El primero, “dependiendo
como se trabaje la poda y la cantidad, asi serd la calidad del vino”. El segundo,
“tenemos tres mdaquinas de vendimiar propias y el transporte lo realizamos nosotros”,

experimentando el nivel de emocion mas alto de toda la experiencia. El tercer y ultimo,
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al explicar las ventajas de vendimiar de noche frente a la luz del dia. Estos tres

momentos son lo que hacen tener los picos de emocion més altos en toda la visita.

La explicacion de como se realiza el proceso de transformacion de la uva a un vino
rosado, pasando por las diferentes méaquinas, sufre una bajada de EDL, que
posteriormente tiene una ligera subida al centrase mas en el proceso de fermentacion.
Esto se ve inmediatamente reflejado con picos de emocion, al mencionar lo importante
que es en este proceso, la limpieza y el control de temperatura. Interesdndoles mucho
esta Ultima. Ademas, cuando menciona el proceso de filtracion y estabilizacion. A

continuacion, durante la explicacion del vino tinto decrece la EDL y se mantiene.

Finaliza, esta fase con un pico de emocion tras comentar el enélogo que todo se ha
elaborado en acero inoxidable y con vendimia mecanizada. De igual forma, la
pendiente de EDL comienza a subir, tras comentar que hay una pequefia parte de sus

vinos que los envejecen en barricas, dando pie a pasar a la siguiente sala.

Los individuos presentan mayores niveles de atencion y emocion cuando se comentan

caracteristicas de la vendimia y del proceso de elaboracion.

o Zona de crianza

En esta sala, se comienza explicando durante un par de minutos las caracteristicas de
las barricas y sus diferencias, en las que el nivel de EDL no varia. Posteriormente,
comienza a bajar el nivel de atencidn tras explicar el reglamento que les obliga la DO
Leon para la conservacion del vino en barricas. Destacando el pico de emocion al
mencionar que tienen que documentar la fecha cada vez que el vino entra en las

barricas.

Tras dar pies a que los individuos pregunten dudas, y con ello, el endlogo las contesta,
se produce poco a poco una tendencia creciente del nivel de atencidn con ciertos picos
de EDR. Las preguntas contestadas fueron: proceso del limpieza de los depdésitos, la

causa de que las botellas estén tumbadas, compra y reutilizacion de barricas, tipos de
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tapon utilizados y litros que se pueden beber de una barrica. La contestacion a estas

inquietudes se traduce en picos de emocion.

Al comentar las caracteristicas de las barricas se produce atencion. Al igual que en la
primera sesion, al producirse interaccion entre el endlogo y los individuos se da

atencion y emocion.

o Zona de embotellado

La explicacion comienza con un pico de atencion comentando la importancia del disefio
del embotellado para su comercializacion. A continuacion, se experimenta una
tendencia decreciente de EDL durante la primer parte de la explicacion de las etapas del
embotellado, centrandose especialmente en la oxigenacion del vino y la etiquetacién de
las botellas, dandose con esta ultima un ligero pico de emocion. También, crece la EDL
ante el proceso de encajado. En la segunda parte, la atencion consigue mantenerse, y
con ello, se dan suaves picos de emocion, tras comentar lo que hace la maquina de peso

y control de cajas, asi como el robot que coloca las cajas en los pallets.

La EDL comienza a crecer a partir del cual, se empieza a mencionar todos los controles
de aprovisionamiento que tienen que hacer para que no se queden sin existencias.
Finalmente, el nivel de atencion sigue creciendo tras responder a una pregunta sobre
como traen el vino hasta esta sala, y se produce un pico de emocion, cuando el enélogo

dice que se va a catar un vino.

Los individuos presentan mayores niveles de EDR durante la explicacion final del
proceso de embotellado, como en la primera sesion. Se produce atencién cuando se

vuelve a producir interaccién entre el enélogo y el individuo.

o Cata guiada por el endlogo

Mientras el endlogo explica el vino que se va a catar, destacando sus caracteristicas
organolépticas, los niveles de atencion se mantienen. Sin embargo, comentando de
donde se extrae y su proceso, la EDL comienza a disminuir. A continuacion, se produce

un pico de atencion y emocion cuando se coge el vino y se ven sus colores.
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La atencion no vuelve a subir al mismo nivel hasta que huelen y catan el vino por
primera vez. En ese mismo instante, también se produce un pico de emocién. Un apunte
importante es que tras que los individuos prueban el vino por segunda vez, el pico de
atencion es mas fuerte, pero la emocion es mas baja. Esto puede ser a que la primera vez
que se cata, el vino no sabe igual al tener el paladar “seco”, ademas de que es un sabor
fuerte. Finalmente, se produce el pico de atencion més alto cuando prueban la tapa por

segunda vez. Este fendmeno ocurre lo mismo que con el vino.

Vuelve a ser la cata la fase méas experiencial al producirse altos niveles de atencion y

emocion.

o Reto con premio

Los agradecimientos por haber asistido a la cata, hacen que el nivel de EDL decrezca.
Sin embargo, el nivel de atencion sube al anunciar el reto con posible premio, y
alcanza el nivel méaximo de la experiencia cuando el endlogo dicta las preguntas del
reto para ganar una botella de vino. Estos resultados, también se trasladan a picos de

emocidén que se mantienen constantes hasta el final.

Vuelve a surgir una nueva interaccion entre los individuos y el endlogo al realizar este

juego dando lugar a una alta atencion.
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Gréfico 6.13. Grafica global de la segunda sesion
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Cuadro6.2. Principales EDL y EDR por fases en la segunda sesion

e Ayudas por parte de la Junta de Castilla y Le6n.
® Se comenta que parte el negocio desde cero, al no tener lo necesario para realizar la actividad.
® Variedades de uva autéctonas.

EMOCION

* Contaron con 101 socios que aportaron tierras.
EDR

¢ Cuentan con mds de 205 hectdreas.
* Ampliacién de capital con 36 nuevos socios.

ATENCION

250 ® Proceso de la vendimia.
® Se comenta y explica las dos variables que son importantes para un buen vino: limpieza y control
de temperatura.

EMOCION

N\f‘\./
35
z,: ® La calidad del vino depende de la poda y la cantidad.
2 ® Miquinas para vendimiar y el transporte son propios de la bodega.
EDR ]‘: : * Ventajas de vendimiar por la noche frente al dia.
¢ e Comentar y explicar las dos variables importantes para conseguir un buen vino: limpieza y control

de temperatura.
® El vino se elabora en acero i

ATENCION

® Caracteristicas de las barricas y sus diferencias.

PETRRY i

mec;

yconv

® Se responden a las preguntas de los individuos.
EDL %36 w e responden a las preg s de los individuos,
15 —m 5
EDR ) EMOCION

® Se comenta que hay que documentar en una ficha cada vez que el vino entra en barrica.
® Se resuelven dudas a los participantes.

ATENCION

® Se explica la la importancia del disefio del envase para la comercializacién de los vinos.

200 +
EDL 250 ! ® Proceso de oxigenacién del vino.
300 4 ® Proceso de encajado y controles para no quedarse sin existencias.
® Se responde ante una pregunta de un individuo
s 4 A
15 4 EMOCION
EDR 05 ] * Importancia del diseiio del envase en la comercializacién de los vinos.
0

* Etiquetacién de las botellas.

® Se explica el funcionamiento de la mdquina de peso, de cajas y el robot colocar las cajas en los
pallets.

® Dice que se va a catar un vino.

ATENCION

* Se comentan las caracteristicas organolépticas del vino.

® Se coge la copa de vino.
® Se huele el vino.

® Se cata el vino la primera y la segunda vez.

EMOCION

Se coge el vino.

anmanon ® Se huele el vino.
SMEENSA

RRA88238 ® Se cata el vino por primera ve
OO ™ =

Se prueba la tapa por primera vez

o co o .

150 + e Se anuncia el reto con posible premio.
EDL 200 d * Dictan las preguntas del reto.
250 [
1 EMOCION
0,5
EDR 0 ® Se anuncia reto con posible premio.

1:08:49
1:10:25
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6.10.3. Primera sesion vs. Segunda sesion

Como bien se explico en la metodologia, se intenta que las dos sesiones duren
aproximadamente el mismo tiempo, y el discurso sea el mismo. Sin embargo, una vez

analizados los resultados, se pueden apreciar ciertas diferencias entre ambas sesiones.

Cuadro 6.3. Comparativa primera sesion vs. segunda sesion

PRIMERA SESION

SEGUNDA SESION

® Mayor atencion en: * Mayor atencién en:

- Origen Gordonzello - Ayudas concedidas a la bodega por parte
- Cursos de formacion de la JCyL.
RECIBIMIENTO DEL GUIA - Comienzo del negocio desde cero.
EN LA ZONA PE *  Mayor emocién: * Mayor emocion:
ELABORACION - Uni6n de promotores. - 36 nuevos socios se unieron.

- Aportacion de mds de 500
fincas pequeiias

- La sala donde se encuentran fue la actual.

® Mayor atencion en: ® Mayor atenci6n en:
- Separacién de la uva. - Proceso de vendimia.
- Dos variables importantes para un buen
vino.

- Comienzo del negocio desde cero.

* Mayor emocion: ® Mayor emocion:
ZONA DE ELABORACION - Proceso para conseguir un rosado. - Variables en la calidad del vino.
- Separar la uva. - Utilizacion de mdquinas y transporte
- Mencion del proceso filtracion y propios de la bodega.

estabilizacion del rosado y el - Ventajas de vendimiar por la noche frente

prieto picudo. al dia.
- El vino se elabora en acero inoxidable y
y con vendimia mecanizada.

* Mayor atencién en: e Mayor atencién en:
- Normas impuestas por la DO Leé6n. - Caracteristicas y diferencias entre barricas.
AN 4 e
ZONA DE CRIANZA ®* Mayor emocion: ® Mayor emocion:
- Caracteristicas de las barricas. - Documentacién de los vinos que entran en
- Normas para las botellas y barricas. barrica.
e Mayor atencién en: * Mayor atencién en:
- Controles para no quedarse sin existencias.
- Se responde a la pregunta de un individuo.
ZONA DE EMBOTELLADO ® Mayor emocion: * Mayor emocion:
- Se comenta que se va a catar un vino. - Funcionamiento de la méquina de peso.
- Explicacion de cémo se quitan los
microorganismos y se introduce
el conservante.
e Mayor atencién en: e Mayor atencién en:
A GUIADA POR - Comen la tapa. - Caracterfsticas organolépticas del vino.
EL ENOLOGO
e Mayor emocion: No hay diferencias. & Mayor emocién: No hay diferencias.
s  Mayor atencion en: No hay diferencias. ® Mayor atencion en: No hay diferencias.
RETO CON PREMIO ® Mayor emocion: ® Mayor emocion: No hay diferencias.

- Se dictan las preguntas del reto.
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6.10.4. Emociones ligadas a fases

Gracias al post-test se puede ver cudles han sido las emociones que mas se han
experimentado en cada una de las distintas partes de la visita.

Gréafico 6.14. Emociones del recibimiento del guia en la zona de elaboracion

Recibimiento del guia en la zona de elaboracion

Tranquilidad

Sorprendidi@ Encantad@

Asustad@ Fascinad@

En el recibimiento del guia en la zona de elaboracion, mas de la mitad de la muestra ha

experimentado tranquilidad y algunos se han sentido encantados/as en el recibimiento.

Gréfico 6.15. Emociones en la zona de elaboracion

Visita a la zona de elaboracion

Tranquilidad

Sorprendidi@ | Encantad{@
Asombrad@ Fascinad@

En la zona de elaboracidn, casi la mitad de la muestra ha experimentado tranquilidad.

También, hay algunos que se han sentido encantados/as y fascinados/as.
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Gréafico 6.16. Emociones en la zona de crianza

Visita a la zona de crianza

Tranquilidad

Felicidad Paz interior

Mostalgia Encantad@

Fascinad@ Aszombrad@

En la zona de crianza, se experimentan mas emociones, y se distribuyen de forma mas
equitativa. En primer lugar, se vuelve a repetir tranquilidad. En segundo lugar, paz
interior y, en tercer lugar, encantado/a. Una minoria de personas se han sentido

asombrados/as, fascinados/as y nostalgicos/as.

Grafico 6.17. Emociones en la zona de embotellado

Visita a la zona de embotellado

Tranquilidad

Mostalgia | Sorprendidi@

Fascinad@ Encantad@

Asombrad@

En la zona de embotellado, los individuos presentan tranquilidad, pero también hay una
parte de individuos que se han sentido sorprendidos/as. Ademas, algunos han estado

encantados/as, asombrados/as o fascinados/as.
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Gréafico 6.18. Emociones en la cata

Cata guiada por el enologo en la sala de catas

Encantad@

Paz inferior ‘ Tranquilidad
Asustad@ Felicidad
Asombrad@ Fascinadi@

Sorprendidi@
En la cata guiada por el endlogo, los encuestados se han sentido encantados/as
principalmente. En cambio, también han vuelto a experimentar tranquilidad, y por

primera vez, felicidad.

Gréafico 6.19. Emociones en reto con posible premio

Reto con posible premio

Sorprendid@

Felicidad Tranquilidad

Fascinad@ Asombrad@

Encantad @
El reto con posible premio ha hecho que los individuos se sientan sorprendidos, pero
también tranquilos. Existen cuatro pequefios grupos conformados por dos personas que

han estado asombrados/as, encantados/as, fascinados/as y felices.
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Cuadro 6.4. Emocién mas experimentada por fases

FASE DE LA VISITA EMOCION MAS EXPERIMENTADA

Recibimiento del guia en la zona de | Tranquilidad

elaboracion

Visita a la zona de elaboracion Tranquilidad
Visita a la zona de crianza Tranquilidad
Visita a la zona de embotellado Tranquilidad

Cata guiada por el entlogo en la sala de | Encantad@
catas

Reto con posible premio Sorprendid@

6.11. ANALISIS DE LAS VENTAS
Para poder comprender lo que supuso la investigacion de neuromarketing en las ventas

realizadas ese dia, se ha hecho un analisis de las mismas.

Se vendieron un total 49 botellas y se efectuaron un total de 26 compras. El tipo de vino
mas comprado fue el blanco, aunque no se presentan grandes diferencias con los demas.
Los vinos que mas se vendieron fueron Antojo blanco, Gurdos rosado y Kyra blanco. Se
vendieron tres botellas de La Costana, el vino probado en la cata.

Gréfico 6.20. Andlisis de las ventas tras la visita

ANALISIS DE VENTAS Total de botellas vendidas Nimero total de compras
BODEGAS 49 26
Gordomefs

10 Tipo
Blanco
@ Rosado

®Tinto
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7. CONCLUSIONES FINALES

Tras haber llevado a cabo el estudio, se ha podido observar como gracias a las
variedades de uva, el clima, el suelo y la forma de trabajar las tierras, hacen a las
bodegas de la DO Ledn Unicas. Esto supone un valor diferencial, que debera tenerse en

cuenta a la hora de llevar a cabo la promocion junto a otros destinos enoturisticos.

Si se une ese valor diferencial junto con la riqueza cultural, gastronémica y social,
puede suponer un desarrollo enoturistico de calidad de cara a los proximos afios. Para
ello, es importante crear actividades vinculadas al vino y a la zona, debiendo alargar la
jornada de las mismas a un dia o varios. También, es importante la interaccion con el
enoturista, fomentando su participacion. De esta forma, se conoce aquello que le suscita

mayor interés y, con ello, mejorar futuras experiencias.

Ademas, el enoturismo debe suponer un aprendizaje para los enoturistas, no solo en
referencia al vino, sino cooperando con empresas locales de la provincia. De esta forma,
se desarrollaran actividades que generen interés creando nuevas experiencias, esto
ayudara a crecer tanto a las bodegas, como a las empresas relacionadas con el mundo
del vino en la provincia. Una muestra de ello, es el interés suscitado en los enoturistas al
innovar en las catas incorporando maridaje, llevando a la bodega, no solo el producto
con el que se marida el vino, sino también a las propias empresas que tienen dichos
productos gastronomicos complementarios. Otra actividad, podria ser cooperar con
agencias de actividades infantiles, que ayuden a atraer a enoturistas con hijos, y asi,
mientras los padres estan disfrutando de una visita a la bodega, los hijos pueden estar

desarrollando actividades ludicas y divertidas en otra parte de las instalaciones.

También, es valiosa la presencia de las bodegas en ferias, que guarden relacion tanto
con el mundo del vino, como con productos agroalimentarios para conseguir visibilidad.
Es fundamental que las bodegas muestren proactividad. Para ello, deben hacer atractivo
el stand, ofrecer degustaciones de vino, ensefiar a traves de un pequefio video su bodega

0 su oferta enoturistica, hacer algun tipo de descuento, realizar algun sorteo, etc.

Sin embargo, para que la DO Leo0n crezca, es verdaderamente importante el apoyo de
todas las bodegas y organismos, pero, sobre todo, de la poblacion leonesa. De esta
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forma, si se fomenta y promociona primero el enoturismo entre los leoneses,
consecuentemente, se podra atraer a enoturistas nacionales e internacionales y, quiza,
poder llegar a formar parte en un futuro de las RVE. Actualmente, de las 39 bodegas
que conforman la DO Ledn, el 53,85% no realizan enoturismo, aunque si siguen la linea
de las ideas expuestas anteriormente seguramente puedan empezar a realizar dicha

actividad en un futuro.

La investigacion de neuromarketing llevada a cabo para mejorar experiencias
enoturisticas en bodegas ha mostrado que los mayores niveles de atencion y emocion se
producen al proponer un reto con la posibilidad de obtener un premio, al contestar
correctamente a una serie de preguntas relacionadas con la visita. Dejando a un lado el
reto, se dan picos importantes de atencién y emocion en la zona de elaboracion de vino,
tras explicar ciertas caracteristicas del proceso de la vendimia. También, en el momento
de la cata cuando se huele y se degusta el vino. Esto supone un cambio a la hora de

realizar una visita a los enoturistas, centrandose principalmente en esta dos fenGmenos.

Asimismo, con respecto al andlisis de discursos realizados durante la experiencia, se
puede concluir que los argumentos técnicos relacionados con el proceso de elaboracion
del vino dados en cada una de las fases de la visita, no suscitan mucho interés en los
individuos. Los mismo ocurre con el historico donde se explica el origen e historia de
Gordonzello, este suscita bajo interés al comienzo de la experiencia. Sin embargo,
cuando en el discurso econdmico se comentan datos del nimero de socios y capital que
poseian al inicio de la actividad, se manifiesta un mayor interés. Por ello, los discursos
tienen que estar centrados en datos econémicos que ayuden a entender el contexto en el

cual se desarrolla la empresa.

A continuacion, se exponen algunas consideraciones que tiene que tener en cuenta las
bodegas tras el analisis para mejorar la visita y los discursos utilizados:

= Al comienzo de la visita, cuando el discurso hace referencia a la historia de la

bodega, es fundamental que centrarse en la union del pueblo y en las ayudas que

recibieron por parte de otras entidades para conseguir llegar a crear la empresa,

asi como comentar mas en profundidad las variedades de uva y su origen.

Incluso, mencionar cursos de formacion que haya tenido que realizar el personal
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para empezar a trabajar en la bodega. Ademés, es importante dar datos
econdmicos con los que se contaba en aquel momento, por ejemplo, como
afrontaban los costes al inicio de su actividad, o el nimero de accionistas que

aportaban en su origen.

= No explicar tanto como es el proceso de elaboracion del vino en las maquinas,
sino llevarlo més a curiosidades que giran en torno a ese proceso, como pueden
ser las caracteristicas de la vendimia, como separar de la uva la piel del liquido,
que hace que un vino tenga calidad, o trucos importantes para transformar la uva
en vino, como lo es la limpieza y el control de la temperatura.
Asimismo, es interesante explicar el proceso de filtracion y estabilizacion,

también por medio de conceptos que despierten curiosidades.

= Poner el foco en las caracteristicas de las barricas y, de forma simplificada, las

normas que impone las figuras de calidad.

= La interaccion con el enoturista es importante, fomentando que hablen o
pregunten, asi las inquietudes que vayan teniendo los visitantes, se van tomando
nota para saber qué es lo que les despierta interés, y asi, incluirlo en las

siguientes experiencias.

= Explicar mas ampliamente las funciones de la bodega antes de introducir el vino
en las botellas, como son el disefio del envase, la eliminacion de
microorganismos, la introduccién del conservante en el vino, etc. Ademas, en el
momento que se empieza a contar proceso de embotellado es fundamental ir
recorriendo la sala con los enoturistas para poder ver y explicar de cerca lo que

hace cada maquina para conseguir un buen embotellado.

= En la cata, jugar con los cinco sentidos, ya que cuando cogen la copa (tacto),
huelen (olfato) y catan (gusto), los individuos presentan mayor nivel de atencion
y emocion. Por ello, seria conveniente incidir mas en esta parte de la vista,
mostrando el color que presenta el vino debido a sus caracteristicas. También,
seria interesante experimentar con el oido, poniendo musica mientras se hace la

cata.

= Realizar retos que hagan participar a los enoturistas y que, ademas, ayuden a que

obtengan productos de la bodega. Estos retos pueden ser ganar un vino, otra
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experiencia enoturistica, descuentos, etc. También, se aconseja desarrollar
actividades que impliquen el uso de la gamificacion durante el transcurso de la

visita, no solo al final.

Tras el estudio de neuromarketing, se encuentra un insight transformador: las bodegas
deben cambiar la forma tradicional de hacer una visita. No se tienen que centrar tanto en
explicaciones de coémo realizan el vino, sino en curiosidades diferenciadoras

relacionadas con su vino y su bodega.

Gracias a las encuestas llevadas a cabo, se ha podido observar el comportamiento de los
individuos que acuden a la bodega Gordonzello. Se puede afirmar que a toda la muestra
le gusta el vino, pero que sobre todo a las personas con edades comprendidas entre los
45-54 afios. Ademés, consumen Denominaciones de Origen con gran relevancia en
Espafia, como son la Rioja y la Ribera del Duero, aungue también consumen el Bierzo y
la DO Ledn. Incluso, ni casi la mitad de la muestra poseen gran conocimiento de los
vinos, por ello es importante volver a recalcar la importancia de crear experiencias que

supongan aprendizaje.

En los bares y restaurantes es donde suelen consumir el vino, por lo que seria
interesante hacer alguna actividad que lleve a hacer una cata en un restaurante para que
deseen hacer enoturismo en la bodega. También, es importante incrementar la presencia
en supermercados con algun tipo de oferta, ya que compran especialmente alli. De igual
forma, hay que fomentar que la marca esté presente a nivel provincial como nacional, en
hipermercados, tiendas de barrio y tiendas fisicas de vino, ya que es una forma de dar a

conocer los vinos, y con ello, suscite el interés a visitar la bodega.

La emocion que mas se ha experimentado en la visita ha sido tranquilidad. Esta
emocién hay que unirla junto con las motivaciones que llevan a hacer enoturismo, ya
que una de ellas era pasar una jornada relajada. Esto significa que es recomendable
ofertar experiencias que generan bienestar y disfrute en compafiia como, por ejemplo, la
vinoterapia. Otras motivaciones han sido aprender del mundo del vino y disfrutar del

entorno rural. Esto lleva a recalcar de nuevo el realizar actividades lidicas, como
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pueden ser visitar monumentos historicos, organizar cursos de cocina en el que
ingrediente estrella sea el vino, etc. Y también, otra motivacion es realizar actividades
en la naturaleza, como pueden ser senderismo, paseos en bicicleta, picnic, barbacoas,

entre otras.

Es importante que la bodega siga estando presente en las redes sociales y centrar sus
esfuerzos en fomentar un eWom positivo. Para ello, puede crear un grupo en Facebook,
donde pueda surgir una comunidad de usuarios a los que les guste el vino, y también, les
guste hacer enoturismo. En ella, las personas pueden compartir sus experiencias entorno
a las actividades desarrolladas en su bodega. También, podrian hacer esto en su propia

web mediante la creacion de un foro.

Finalmente, la bodega Gordonzello debe aprovechar su calidad de vino y sabor, asi
como la cultura del lugar para generar nuevas experiencias a los enoturistas, haciendo

que el nimero de visitas al afio se vea incrementada.

8. LIMITACIONES DE ESTUDIO Y FUTURAS LINEAS DE
INVESTIGACION

La realizacion de la presente investigacion se ha visto dificultada por algunas
limitaciones como son: dificultad para encontrar una fecha para llevar a cabo el estudio
de neuromarketing ante la falta de disponibilidad de la tecnologia y, el impedimento
para encontrar personas tanto en fechas, horarios y distancia para acudir a la bodega en
momentos de pandemia. También, ha sido complicado encontrar individuos acordes a

las caracteristicas que conforman la muestra.

Se proponen futuras lineas de investigacion:
= Segmentar la muestra por franjas de edad, permitiendo obtener diferentes

experiencias enoturisticas para cada grupo.

= Estudiar los niveles de atencion y emocion en otro tipo de actividades

enoturisticas, ya sean dentro de la bodega como fuera de la misma.

= Conocer como otras variables del entorno afectan en la respuesta afectiva y
cognitiva del enoturista como escuchar musica o presencia de ciertos olores en

las diferentes salas.
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10. ANEXOS
ANEXO I: ACTIVIDADES DE ENOTURISMO
BODEGA ACTIVIDADES FUENTE
Vile La | Packs de actividades: (Vile La Finca,
Finca e Tapeo mas paseo: libertad para visitar los vifiedos, s.1)

degustar una botella de vino para dos personas
con una tabla de embutidos con picos.

e Cata en vifiedo: ruta en Buggy entre los vifiedos.
En cada parada a pie de vifiedo, degustacion de 4
vinos varietales, vermouth y con 4 tapas
diferentes.

e Picnic en vifiedo: degustacion de embutidos de
Ledn con picos, botella de aceite, ensalada,
empanada de bonito, cucurucho de patatas fritas,
arroz con leche, pan y vino para dos personas.
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e Cata en vifiedo y comida en cueva: incluye ruta en
Buggy entre los vifiedos, cata en vifiedo de 5
vinos monovarietales acompafiado de tapas y un
vermouth 'y, un menu tradicional en una
restaurante-cueva de Valdevimbre.

e Especial grupos: ofrece degustar cuatro tipos de
mend. Existe la opcion de poder hacerlo sentado o
de pie y el numero de personas minimo depende
del mend (minimo 15, 20 o 40 personas).
Posibilidad de completar con otras actividades que
desarrolla la bodega.

Pardevalles | Visita a los vifiedos y a la bodega contando la cultura y la | (Pardevalles, s. f.)
historia del vino, las variedades autdctonas y tipos de
vino que se elaboran. Por ultimo, una cata de vino
maridada con productos de temporada.
Vitalis e Visita a la bodega y una degustacion de una cata | (Bodegas Vitalis,
de vinos maridada con productos de la zona s. f)
(embutidos de Ledn, Chocolates Santocildes o
Queso de oveja Manzer). Los dos ultimos para un
minimo de 25 personas.
e Zona Chill-Out donde se degusta en un porche
embutidos, morcilla, pulpo, vinos, cécteles y
vermut, entre otros.
¢ Visita al centro de interpretacion de la Vifia y el
Vino.
Bodegasy | Las actividades que se hacen son muy personalizadas y (Bodegas y
Vifiedos varian en funcion del grfupo que hace Ia_visita: se cueqta Vifiedos Casis,
el proceso de elaboracidn del vino, se visita una Iglesia, 5 f)
Casis se hacen catas con musica, en forma de poesia o teatro :
utilizando los cinco sentidos. Incluso a veces se hacen Entrevista
talleres de olfato o se completa la visita con comida o | personal gerente
cena en algunos de los restaurantes de la zona. Ademas, (29/11/ 2021)
incluye visitas para nifios donde juega con los sentidos en
Zumos 0 mosto.
Pincerna e Visita a la bodega, y el palacio de Grajal de | (La8Leon, 2021)

Campos con una cata de vinos maridada.

e Cata online de un vino.

Entrevista
personal gerente
(27/09/2021)

(Pincerna, s. f.)

91




Trabajo Fin de Grado

Andrea Perdiguer Pérez

Meoriga | Paquete de actividades: (Meoriga, s. f.)
e Visitar su Bodega Ultramarinos Shop y se puede
degustar en una sala o bodega subterranea 11
vinos maridados con productos de Leon
(posibilidad llevar el vino o comida que sobre).
e Visita guiada para grupos con un minimo de seis
personas, una cata de tres vinos maridada en una
sala 0 bodega subterranea con productos de Ledn
(posibilidad de ampliar la cata).
Tampesta | Visita guiada a la bodega contando la historia y el | (Tampesta,s.f)
proceso de elaboracion. Ademas, se catan vinos en
proceso y en barrica y, después en la sala de catas se
degustan vinos con productos de Ledn.
Ribera del | Paquete de actividades: Entrevista
Ornia . V!gita guiaQa al Centro de ir_1terpretacién de la | personal enlogo
Vifiay el Vino y, una cata de vinos. (17/11/2021)
e Visita a la bodega y degustacién de vinos.
Belote Visita a la bodega y cata de vinos. Entrevista
personal gerente
(18/11/2021)
Gordonzello e Visita el museo de variedades vy, el vifiedo y la| (Gordonzello,
bodega para conocer el proceso de elaboracion. s. )
Después, se muestra un video que resume todo lo
que se ha visitado anteriormente y se degusta una
cata con tres vinos (posibilidad de comer con un
menU elaborado con vino Prieto Picudo).
e Ruta de la vifia: realizar una ruta guiada andando,
en bicicleta o en coche por distintos puntos para
conocer los vifiedos. Se puede elegir entre ruta
corta o ruta larga. Ofrece la posibilidad de subir a
un mirador en la propia instalacion donde se ven
las bodegas y los vifiedos, ademas, de un punto de
observacion de aves esteparias. Estas rutas se
pueden hacer en bicicleta o a caballo, o
practicando senderismo o running.
e Visita al centro de interpretacion del Vino donde
se habla de las variedades, el proceso de
elaboracion y vinificacion, la cata vy, la
repercusion que tiene el vino en nuestra salud.
Julio Visita a la bodega y cata maridada con chorizo y queso de Entrevista
Crespo Leon. personal gerente

(17/11/2021)
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100 Cepas | Visita a la bodega y cata de vinos. Entrevista
personal endlogo
(17/11/ 2021)
Fuentes del | Paquetes de actividades: (Fuentes del
Silencio e Vinoy Oro en el Valle de Jamuz: busqueda de oro | Silencio, s. f.)
con bateas a la orilla del rio y cata de vinos
armonizada en la bodega excavada en la montafa
para un minimo de dos personas.
e Descubriendo Fuentes del Silencio: visita a la
bodega y vifiedos, y degustar una cata en la
bodega armonizada con productos de la zona para
un minimo de dos personas (posibilidad de
comida o cena en un restaurante).
e Maridaje vino y chocolate: visita a la bodega y
degustar una cata de vino maridada con chocolate
Santocildes.
Solotero | Visita a la bodega y cata. Entrevista
personal gerente
(16/11/2021)
Bodegas | Visita a la bodega y cata. Entrevista
Marcos personal gerente
Mifiambres (16/11/2021)
i
Bodegas | Visita a la bodega y cata. Entrevista
Pobladura personal gerente
(16/11/2021)
Bodegas | Visita a la bodega y cata. (Entrevista
Carralus personal gerente
(16/11/ 2021)
Faustino | Visita a la bodega y cata. (DO Leodn, s. f.-e)
Gonzélez
Miguel
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ANEXO Il: PSEUDOCOMPRA | BODEGA DO LEON

Visita bodega |
Miércoles, 25 de agosto de 2021

La visita enoturistica comenzd por el almacén, donde el endlogo y duefio de la bodega
empez0 realizando unas preguntas para conocer al enoturista. Se le pregunt6 por el lugar
de residencia, el gusto que tienen por el vino y qué otras bodegas han visitado. Tras
esto, llevd a los enoturistas a tres salas siguiendo el paso de la uva. La primera, en la
sala de elaboracion explicando la llegada de la uva y su transformacion. En la segunda
sala, ensefid las barricas con sus caracteristicas. En esta sala, explicé los distintos tipos
de categoria de vino y las restricciones que debe tener la barrica para la DO Leén. En la
ultima sala, donde ya tienen el producto final, el en6logo guio la cata de vinos jugando
con los cinco sentidos, y ofrecid, una tabla de embutidos de Ledn para acompanfar. Se
probaron dos vinos: un albarin y un prieto picudo. Ademas, el primero habia ganado un
premio de oro. Para finalizar, se degustd un vino acompafiado por una tabla de

productos de Ledn en una terraza bajo el atardecer.

ANEXO I11: PSEUDOCOMPRA FERIA

Visita feria
Domingo, 10 de octubre de 2021

Durante la feria se fueron visitando diferentes stands de bodegas de la DO Ledn. La
primera bodega fue la Gnica que antes de preguntar ofrecié a mi grupo a probar su vino,
concretamente se degustaron un albarin y un clarete. Después, se paso a la segunda
bodega en la que el comercial estuvo explicando las distintas variedades de vinos que
poseian, los mas vendidos, y ensefié las instalaciones de la bodega a través de una
tablet. Ademas, invitd a visitar la bodega con tres entradas gratuitas, mientras tanto, se
degustaban distintos vinos. La tercera bodega, ofrecié un albarin, y ensefid a los
participantes la experiencia enoturistica que se vivia en la bodega a través de una
television. En la feria, también estaban presentes tres bodegas que no realizaban
enoturismo. Sin embargo, una de ellas tenia otorgados diferentes premios por la DO

Leon.
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ANEXO IV: PSEUDOCOMPRA |11 BODEGA

Visita bodega Il
Jueves, 25 de noviembre de 2021
En esta visita se lleva a cabo una experiencia diferente con la combinacion de tres
productos: chocolate, café y vino. La degustacion se llevo a cabo en la sala de cata de la
bodega. Al principio, se explicé la historia del chocolate y los tipos de cacao, asi como
el proceso de elaboracion del chocolate. A continuacion, se fue explicando y catando
cada tipo de chocolate, y seguidamente, se explicaba el origen y se degustaba un tipo de
café. Los chocolates iban de mas dulce a mas amargo, y los cafés, al revés. Después, se
catd un vino dulce maridado con chocolate. Finalmente, se explicé como preparar un

buen café en la cafetera.

ANEXO V: ENTREVISTA EN PROFUNIDAD AL CONSEJO REGULADOR
DO LEON
Entrevista con el director técnico de la DO Ledn
Martes, 30 de noviembre de 2021

Andrea Perdiguer como AP (Entrevistadora)

Director Técnico como DT (Entrevistado)

FASE INTRODUCTORIA

Explicacién del objetivo de la entrevista y recordando la confidencialidad de la misma.

También, se avisa de que la entrevista va a ser grabada por audio.

FASE DE DESARROLLO
AP: ;como surge la DO Leon?

DT: En el aflo 2007 es cuando se reconoce oficialmente la figura de calidad de DO, en
ese momento Tierra de Leon, pero ya venia sobre todo de la primera parte de la década
de los 2000 con un trabajo realizado aqui en la zona, en el Consejo Regulador que ya
existia por aquel momento. No como Consejo Regulador, sino como Asociacion de

Vino de Calidad que es la figura previa al reconocimiento del Consejo Regulador. La
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Asociacion de Vino de Calidad se dedico a recopilar y a trabajar como lo hace una DO:
recogiendo datos, calificando vinos, etc. Demostrando efectivamente a la
Administracion que habia estructura organizativa, empresarial y técnica para justificar
que en esta zona hubiera una Denominacion de Origen. Cuando ya eres capaz de
demostrar que efectivamente retines todos esos requisitos, has trabajado como si fueras
una DO, tus bodegas y tus viticultores responden a esas necesidades, a esas
obligaciones, entonces, es cuando eres capaz de justificar que efectivamente cumples
los requisitos para ser DO. La Junta de Castilla y Ledn, en ese momento, la consejera de
agricultura, lo trata, lo reconoce y lo aprueba el BOCYL. Por ello, desde el 27 de julio
del afio 2007 esta zona era DO. En aquel momento era Tierra de Ledn y hasta el afio
2019 siguio6 siéndolo, lo que pasa que bueno el Consejo Regulador se dio cuenta de que
la palabra Tierra entraba ahi en conflicto un poco con el nivel de proteccion
inmediatamente inferior. Los vinos de la Tierra de Castilla y Ledn que es como una
segunda division. Dentro de la clasificacion de los vinos en Castilla y Le6n hay las
denominaciones de origen, justo debajo estd Vino de la Tierra de Castilla 'y Ledn y
luego, lo que eran los antiguos vinos de mesa. Habia ahi como un conflicto, Vino de la
Tierra de Castillay Ledn, DO Tierra de Ledn, era como complicado diferenciarlos sobre
todo desde el punto de vista del marketing. EI Consejo Regulador aprob6 un cambio de
nombre: pasar a llamarse Denominacion de Origen Ledn. Se solicitdé en ese momento en
el afio 2014, creo recordar, en la Unién Europea vy, el reconocimiento se consiguio en el
afio 2019. Entonces desde ese momento, de abril del 19 esto es Denominacion de
Origen Leon.

AP: Me has contestado como a tres preguntas (risas) Sin embargo ¢cuando se establece
la DO Ledn como regidn vitivinicola?

DT: ¢ Te refieres al trabajo previo que tuvo que hacer?

AP: Si.

DT: Pues al final ese estudio justificativo, el trabajo que supuso para las personas
demostrar que aspectos como el clima, el suelo, los factores culturales que definen una
zona. Con esto me refiero a la poda, a la manera de vendimiar, a la manera de elaborar.
La implantacion de las diferentes variedades que aqui habia, principalmente el prieto
picudo, el tempranillo, el verdejo o el albarin tenia en ese momento un papel, no digo

residual, pero si mucho menos importante de lo que tiene hoy en dia. Estudiar todos
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estos factores y ver como se entremezclaban consistia un poco en lo que era el trabajo.
Ademaés, de demostrar que efectivamente habia un carécter diferenciador en esta zona,
que las variedades que aqui habia eran diferentes de las de las vecinas, y que unas
condiciones de clima y unas condiciones de suelo habian definido un poco ese caracter
genético durante todos los afios, al igual que la historia asociada a esta zona de

muchisimos siglos atrés.

Aqui (refiriéndose a Ledn), hay conocimiento de que hay escrituras del S.X en las que
ya por ejemplo se hablaba del mundo del cultivo de la vifia y de la elaboracién del vino,
con lo cual, a esa historia se le empezd a dar forma como te digo. Viendo que habia una
implantacion de variedades que obedecian un poco a esos vinos que se elaboraban,
como decia, con esas caracteristicas organolépticas y a todo lo que te cuento del clima
del suelo, la manera de trabajarlo, ... De esa manera, la asociacion demostré que lo que
aqui habia, y lo que aqui se producia, si que tenia suficiente caréacter diferenciador,

genuino y exclusivo como para merecer el reconocimiento dentro de la DO.

Al final, es en lo que se basan todas, ya que, al hablar de la mencia del Bierzo, esta tiene
un clima, un suelo y unas explotaciones de vifiedos que solo tiene el Bierzo, y entonces,
es lo que con el tiempo va confiriendo ese caracter expresivo a la variedad y, ofrece
vinos diferentes a los vinos que se elaboran aqui (haciendo referencia a la DO Leon)
con mencia. En Ledn, también hay mencia, pero no se parece en nada el vino de mencia
en Ledn al vino de mencia en Bierzo. Eso es un poco por las diferencias historicas,
culturales, climéticas, sociales de todos, etc.

AP: ;La mayoria de las bodegas poseen DO?

DT: No, no tiene porqué. Al final ti tienes que pensar que una DO es como un club que
tu te asocias si quieres o no. Este tiene unas normas que tu tienes que conocer por
adelantado. Sobre todo, lo que tienes que ver es: qué producto quieres elaborar, a qué
mercado te quieres dirigir, y ver si ese producto los puedes elaborar conforme a esas
normas que te va a decir la DO que tienes que cumplir.

AP: ;como las barricas?

DT: Exacto. TG quieres elaborar un vino con madera y usar la mencia en crianza, que es

una denominacién protegida, jestupendo lo puedes hacer!, pero que tus barricas tengan
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menos de diez afios y tengan una capacidad maxima de 330 litros. Ademas, tienes que
ser capaz de justificar y demostrar que el vino ha estado, por lo menos, seis meses en
esa barrica. Eso, por ejemplo, son normas. Yo siempre utilizo el simil de que aqui en
Ledn hay un monton de clubs sociales como La Venatoria o el AERO Club. TG vas a
asociarte y tienen un régimen interno de comportamiento y normativas. Tu lo lees y
dices: pues a mi no me gusta ir con gorro a la piscina. Entonces ese club no es para
usted. Esto es lo mismo.

AP: ;Qué diferencia la DO Ledn de otras zonas vitivinicolas?

DT: Las variedades principalmente es lo que hace diferente a los vinos. Si te das cuenta,
todas las zonas tienen diferentes variedades, es mas, pocas se repiten de una zona a otra,
y es efectivamente por el caracter diferenciador de cada regidén. Su expresion
organoléptica viene definida por todo lo que te he dicho: el clima, el suelo y la manera
de trabajarlas. Aqui, (aludiendo a Leo6n) se trabajan de una manera, hay unas
condiciones de clima y de suelo que son distintas a lo que hay en Benavente, que esté a
35/40 minutos de aqui. No tiene nada que ver, y fijate que no hay distancia, pero eso al
final con los afios va influyendo en la adaptacion de esas variedades.

AP: ;Por qué cree usted que no se ha potenciado lo suficiente la DO Le6n?

DT: Por una cuestion de crecimiento y desarrollo paulatino. Un factor clave es el factor
econdmico. Al final, la promocion de una zona recae en el Consejo Regulador. Una de
las funciones que tiene, ademas de esta, es el control. Hoy en dia para desarrollar un
buen plan estratégico de marketing y un buen plan estratégico de marca, implica una

serie de condiciones, entre ellas econdémicas, que a lo mejor no se han podido satisfacer.

Bien es verdad, que aqui estamos inmersos en una situacion desde el afio 2017 muy
delicada. En este afio, hubo unas heladas enormes en Castilla y Le6n que arrasaron el
vifiedo. Leon fue la DO mas afectada en ese sentido. Declaramos un 70% menos de uva
en la vendimia de ese afio, y esto, repercutié directamente en el presupuesto que maneja
el Consejo Regulador, porque al final los consejos se financian a través de sus socios, de
sus bodegas, de sus viticultores, y el elemento que sirve para dinamizar es la uva, y
consecuentemente, el vino que se elabora con ellas. Si no habia uva, no habia tampoco
vino al afio siguiente, con lo cual la reduccion presupuestaria que sufrimos fue muy

grande.
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Cuando empezébamos la recuperacion en los afios 2018 y 2019, vino la pandemia, con
lo cual, todo ha saltado otra vez por los aires porque la comercializacion del vino se ha
visto directamente afectada (suspira). Yo creo ya que el cupo de mala suerte lo tenemos
cubierto, y ya solo hay que esperar a que en el afio 2022 nos dejen trabajar y empezar

otra vez a crecer como estdbamos haciendo en el 2018 y el 2019.

Sin embargo, esta claro que son diferentes aspectos, principalmente el econdémico. Si no
tienes dinero I6gicamente a la calle no puedes salir, y luego, esta el factor humano, aqui
trabajamos dos personas y bueno pues l6gicamente hay determinadas cosas que son
prioritarias. El control forma parte del dia a dia y no se puede abandonar. El hecho de

compaginar un poco todo es complejo.

Dimos un poco ese salto de calidad en el afio 2018 porque conseguimos externalizar lo
que tiene que ver con la promocion de la pagina web. Contar con una empresa de
marketing, casualmente con una de Leon, que son maravillosos y que ayudaron un poco
a implantar la idea de una nueva difusién y una manera de dirigirte a la gente, siguiendo
un poco unas lineas basicas de un plan estratégico que disefiamos aqui: querer dirigirnos
a gente joven y hacer acciones a pie de calle. Que si, cuestan dinero, pero bueno eran
asumibles. Ademas, empezamos a utilizar mucho las redes sociales, ya que llegas a
muchisima gente con muy poca inversion. Son determinadas cosas que nos ayudaron a
crecer desde el 2018.

AP: ;La DO Ledn fue la que impulso a desarrollar el enoturismo o, antes de que se
formara, ya habia bodegas que realizaban este tipo de actividad?

DT: No, fue la DO. El enoturismo llegé gracias al crecimiento y desarrollo de
determinadas bodegas a través de la marca. Aqui, cuando empezamos, no habia una
estructura organizativa en las bodegas y, no habia bodegas lo suficientemente grandes
como para ofrecer una oferta enoturistica lo suficientemente atractiva para lanzarse al
mercado del enoturismo. Poco a poco ha habido determinadas bodegas que han ido
creciendo con estos afios, han ido mejorando sus instalaciones, su riqueza humana, su
personal, etc. A partir de ahi, han podido efectivamente diferenciarse y establecer
determinadas actividades que tuvieran atractivo, y que fueran lo suficientemente

Ilamativas para que la gente pudiera acudir. Entonces, ese crecimiento ha sido a raiz de
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que la DO haya despegado, que las bodegas hayan conseguido estabilizarse y
conseguido una cuota de mercado fija practicamente todos los afios. Al final, el
crecimiento genera riqueza y el crecimiento te permite (si la bodega y los gestores son
inteligentes en ese sentido) generar mas riqueza con tus propios recursos.

AP: ;Como ayuda la DO Ledn a las bodegas para desarrollar actividades enoturisticas?
DT: Bueno pues aportando visibilidad, nosotros en ese sentido no podemos participar
de una manera directa en esas actividades, ya que no podemos financiar actividades de
enoturismo de nuestros propios socios porque si no seria injusto en ese sentido, pero si

que podemos, l6gicamente, dar visibilidad.

Nosotros cuando vamos a cualquier cata o cualquier actividad de promocion de la DO,
un punto importante es hablar del enoturismo que se hace en nuestra zona, como he
hecho yo antes contigo de contarte que hay determinadas bodegas que tienen esa oferta
enoturistica. No solo en un momento puntual del afio, sino durante todo el afio. Nuestras
redes sociales y nuestra pagina web dan un poco esa difusion y ayudan a la gente a que

se anime.

También, participamos en actividades relacionadas con el turismo de la mano del
Ayuntamiento de Leon. Ledn, es una de las principales capitales ahora mismo desde el
punto de vista turistico y muchos de los planes de turismo que promociona el
Ayuntamiento van adheridos al enoturismo. Uno de los puntos importantes del turismo
y de la promocién del turismo de Ledn es el enoturismo de nuestras bodegas,
concretamente, de nuestra denominacion. Entonces esa actividad, en conjunto con otras
instituciones y con otras administraciones es la que nosotros podemos hacer y, la que
Ilevamos a cabo claro.

AP: Ya estamos a mitad de la entrevista, ¢qué cree usted que diferencia el enoturismo
de la DO Leon frente a la competencia?

DT: Diferenciarse desde el punto de vista del enoturismo es dificil porque esta
practicamente todo inventado. Al final, es llevar gente a tu casa a ver un proceso
productivo, que es el mismo proceso con determinados matices. Entonces, enriquecer de
alguna manera esa visita técnica, por decirlo de alguna manera, conocer tus

instalaciones, tu sala de barricas y probar tus vinos, eso es mas o menos la idea general
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que se hace en todos los sitios. Es importante enriquecer con otro tipo de actividades
que puedan acompafiar al cliente durante todo el dia, no solo durante esa mafiana. Yo

creo gue es un factor bastante importante y bastante diferenciador en ese sentido.

Si hay una bodega que, por supuesto, estd enclavada en un municipio, que tiene una
riqueza cultural enorme, como puede ser en Grajal de Campos, que mejor que ensefiar la
bodega, la manera de interpretar el vino, una cata, y a mayores, una visita por todo el
casco historico de Grajal en la que se cuenta la historia monumental de esa zona que es
brutal. Si tienes la suerte de estar en un municipio con una riqueza gastronémica, como
por ejemplo Valdevimbre, con una peculiaridad tradicional de comida bajo tierra en
cuevas subterraneas, que mejor que hacer una cata, y luego, una comida tradicional en
una de las cuevas. Son cosas que enriquecen la visita. Si estas en un sitio que a lo mejor
no tiene ninguno de esos atractivos, se realiza una fiesta en la bodega. Por ello, ademés
de cata y de visita, una fiesta rociera como hemos visto aqui en Ledn ya produciéndose
una fiesta de flamenco. Te vas con un grupo de amigos haces una cata, y luego, acabas
como si estuvieras en un entorno flamenco. Son cosas que enriquecen un poco y si que
te ayudan a diferenciarte un poco del resto.

AP: ;Qué cree que es necesario para que el enoturismo de la DO Ledn tenga mejores
resultados?

DT: El apoyo por parte de todos. Al final, es un trabajo conjunto. Las bodegas tienen
que seguir apostando por el enoturismo, y la DO tiene que seguir apostando por la
promocion del enoturismo. Ademas, falta un poco de implicacion por parte de otros
estamentos. Te hablo de ayuntamientos, te hablo de diputacion, te hablo principalmente
del Ayuntamiento de Ledn y, sobre todo, la parte mas importante: el apoyo de los
leoneses. De nada me sirve a mi hacer una fiesta si luego no viene nadie a mi casa o0 no

quieren aceptar la invitacion.

Muchas veces hablas con gente de Ledn contando que hace poco estuvieron en una
bodega en la Ribera. A lo que yo les contesto diciendo: que bonito vas a conocer las de
fuera y ¢conoces las de tu casa? A esto te suelen responder: ¢aqui hay enoturismo? Es
dificil. Ese es el problema. Yo muchas veces se lo digo, primero conoce lo que hay en tu

casa y luego, ya te vas a conocer lo que hay fuera. Yo no te digo que no vayas, pero es
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que tienes aqui a 15 kilometros de Leon un montén de oferta enoturistica que no hace
falta recorrerte tres horas de coche. Entonces, como somos los leoneses, nos gusta mas
lo de fuera que lo de aqui. Ese es principalmente el caballo de batalla que, si
conseguimos vencerlo, luego ira todo mas bailado, ya que al final la gente es el motor
de todo.

Los cambios se generan en la gente y los cambios los genera la gente. Si conseguimos
que los leoneses se impliquen mas en la vida de la ciudad y en el desarrollo del tejido
empresarial que hay en esta zona, vamos a conseguir generar riqueza, arrastrar a las
instituciones a la promocién, etc.

AP: ;Cree que el patrimonio cultural que tiene Ledn suscita interés en el enoturista? Si
es asi, ¢como cree que se debe potenciar?

DT: Pues lo que te he comentado antes. El potencial gastronémico, el potencial cultural,
el potencial monumental que hay, etc. Dime otra ciudad que lo tenga, es que yo pocas
conozco en ese sentido. Es cuestion de buscar realmente la manera de unir esa riqueza
cultural, gastronémica y social que tenemos con el mundo del enoturismo. Si consigues
disefiar esos planes de una manera lo suficientemente atractiva para la gente: ¢Quién va
a decir que no?

AP: ;Cree que la oferta de alojamientos que se dan en torno a las bodegas son acordes
al enoturista?

DT: No, ahi hay mucho campo de mejora.

AP: ;como cree que se debe potenciar?

DT: Si al final la gente genera ese cambio y se observa una gran atencién por parte del
publico ¢quién no va a querer una casa rural en el pueblo “x” para facilitar ese
alojamiento? ¢quién no va a querer montar cualquier establecimiento asociado a la
hosteleria, facilitar camas para dormir o facilitar restaurantes? La oferta en ese sentido
de hoteleria es bastante escasa, pero ¢quién no va a querer invertir en ese sentido si se
ve realmente un interés por parte de todas las partes?

AP: ;Por qué cree usted que hay bodegas que no quieren realizar enoturismo,
independientemente del gran capital que supone?

DT: No es que no quieran, es que al final independientemente del capital, hay un factor

humano importante. Aqui, el perfil de nuestras bodegas es un perfil muy diferente al que
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te puedas encontrar en grandes denominaciones de origen. Hay muchas bodegas que
tienen un marcado carécter familiar, un marcado caracter de que ellas lo hacen todo:
vendimian, elaboran, trabajan el dia a dia en la bodega, venden, etc. Ellas tienen que dar

prioridad a ese dia a dia.

Yo es que lo he hablado con muchas bodegas que me comentan que, si ademas del
tiempo que dedican a la bodega dia tras dia, también tienen que dedicarlo el fin de
semana con una visita no les va a generar ninguna riqueza, y Si que me va a quitar
tiempo de descansar, tiempo de estar con mi familia, etc. Al finas, es una cuestion de

prioridad.

Estas bodegas que hacen hoy dia enoturismo aqui en Leon, hace diez afios no lo hacian
por el mismo motivo, pero es que esas bodegas si que han podido crecer gracias a su
producto, gracias a su implantacion en el mercado, gracias al haber abierto nuevas
lineas de negocio, etc. Estas han ido vendiendo mas, han ido generando riqueza, han
podido mejorar sus instalaciones, han podido contratar a gente especializada en el sector
del turismo, y pues ahora, pueden ofrecer esa oferta. Las bodegas que ahora mismo no
son capaces de afrontar este cambio y de meterse de lleno en el enoturismo, estoy
seguro que con el tiempo, si siguen haciendo las cosas bien, tendran disponibilidad para
ello. Otra cosa es que quieran. En definitiva, las cosas si se hacen, se tienen que hacer
con pasién y con dedicacion para hacerlo mal, es mejor no hacerlo, ya que a la gente la
engafas una vez. Ademas, de la mala imagen que te vas a generar. Yo muchas veces se

lo digo sino lo tienes claro, no te metas.

AP: Me he encontrado con empresas que no te lo dejaban claro si hacian enoturismo. En
la pagina web no te pone que haga enoturismo, aunque luego realmente vi acciones que
demostraban que lo hacian. Muchas de ellas lo hacian para familiares o amigos,

entonces no sabia si considerarlo realmente enoturismo.

DT: Es que enoturismo si te pones a pensar ¢qué es enoturismo exactamente?
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Si el enoturismo estds hablando de buscar una rentabilidad a una visita, eso no es
enoturismo. Sin embargo, esa gente y esos amigos que van a la bodega de ese sefior han
venido de fuera, han venido a conocer la bodega y, han venido a conocer el lugar.
Luego ¢es enoturismo? Claro que es enoturismo. Estas ensefiando todo. A lo mejor esas
personas que vienen ese dia les sale gratis porque su amigo ha invitado a su casa, pero a
lo mejor le gusta tanto que el fin de semana coge a su mujer y a sus hijos, y se viene a
Valencia de Don Juan y se aloja y come por alli. Todo es enoturismo desde mi punto de

vista.

AP: Gracias a la creacion de RVE, muchas zonas han conseguido un buen
posicionamiento enoturistico a nivel nacional, ;cree usted que la DO Ledn debe formar

parte de las RVE? ¢Por qué?

DT: Las RVE se crearon y es una idea fabulosa porque ayuda a dinamizar y desarrollar
todo el tejido enoturistico de una zona. Sin embargo, cuando se desarrollaron Ledn
estaba, perdona que te lo diga asi, en “pafiales”. No podia afrontar lo que supone una
Ruta del Vino. Al final, exige un desembolso econémico enorme, exige la creacion de
un ente paralelo a la DO que gestione el enoturismo, debido a que no puede ser la propia
DO la que lo gestione. Tiene que ser un ente que trabaje codo con codo con la DO, tiene
que ser un ente independiente, contar con el apoyo de ayuntamientos, contar con el
apoyo del sector de la hosteleria, etc. Ese trabajo aqui, por la razén que sea, no se ha
podido desarrollar durante todos estos afios, y por ese motivo, Ledn es la Unica
denominacién de Castilla y Ledn que no cuenta con una Ruta del Vino oficial. Lo cual
no quiere decir que no se pueda hacer actividades de enoturismo como nosotros estamos
haciendo. Poco a poco iremos viendo a ver como crece el enoturismo en esta zona e
iremos viendo como crece el Consejo Regulador determinando si es viable afrontar lo
que supone una creacion de la Ruta del Vino con la acreditacion consecuente. Una Ruta
del Vino al final lo que tiene es un sello de calidad, y ese sello de calidad hay que

mantenerlo.

AP: ;Cree que se ponen muchas trabas para poder formar parte de las RVE?
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DT: No te sabria decir porque como nunca hemos afrontado el proceso. Podria ser que
tenga que ser una identidad independiente para buscar la independencia del Consejo
Regulador. En cambio, yo creo que deberia ser dentro del propio Consejo Regulador
porque es quien mejor conoce la zona, las bodegas y su gente. Eso de que se quieran
implicar ayuntamientos, hosteleria y demas, pues también tiene sentido, légicamente, no
se puede montar una Ruta del Vino sin ellos. Estas forman parte del atractivo turistico
reuniendo todos esos factores, pero claro, el problema es que tienes que aunar muchas
voluntades distintas, muchas inquietudes, etc. No es o mismo la inquietud de una DO,
que la de un ayuntamiento y que la de un hostelero. Poner todo eso en comun cuesta

trabajo, y encima, con un caracter como el que tenemos los leoneses mas todavia.

Por lo tanto, no es que sean trabas propias de la Ruta del Vino, que son trabas naturales
con las que nos vamos a encontrar aqui, pero ahora, y dentro de veinte afios cuando se
afronte la Ruta del Vino, si se llega afrontar. Al final, el caracter es el que es. Yo no le
echaria la culpa a las Rutas de Vino en ese sentido. Una Ruta del Vino no es un
chiringuito que se pueda montar de un dia para otro, requiere trabajo, requiere
dedicacidn, requiere efectivamente un trabajo posterior, y obtener una acreditacion. Es
algo lo suficientemente serio. Lo que te decia antes, si no vamos a poder mantenerlo, es

mejor no empezar a dar pasos. Cuando sepamos que lo podemos afrontar lo haremos.

AP: ;Qué le falta a la DO Ledn para formar parte de las RVE?

DT: Recorrido, desarrollo enoturistico y apoyo de los leoneses. Aqui no vas a conseguir
el apoyo de los leoneses si primero no tienes una buena estructura enoturistica. El
leonés se sube al tren cuando ya esta en marcha. Por lo tanto, o0 somos capaces de poner
el tren en marcha con muy poco, y esperar a que se suba el leonés, o si no, no va a poder
ser. Para poner el tren en marcha ¢qué hace falta? Seguir sumando bodegas a la oferta
enoturistica, instituciones, ayuntamientos y asociaciones que hay en los distintos
municipios, y que todos ello, empiecen a vivir un poco en ese sentido el enoturismo.
Con fin a generen un poco de tejido empresarial que pueda vivir del enoturismo e ir

dando pasos atrayendo cada vez a mas gente. De esa manera, conseguiras las semillitas
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para que puedas trabajar algin dia con una Ruta del Vino, que la verdad, es muy

complicado.

AP: Por dltimo, ¢qué objetivos se plantea la DO Leo6n para potenciar el enoturismo a

largo plazo?

DT: La DO Leon potenciar el enoturismo, seguir un poco en la linea marcada. De la
mano de la DO no estd la creacion de nuevas ofertas enoturisticas. Al final va todo
unido. Si una bodega es capaz de vender el vino, cuanto mas vino venda, cuanto méas
riqueza genere, mas va a crecer. Se produce ese desarrollo empresarial si se produce
mas atraccion de capital humano, que a la gente le resulte interesante trabajar en el
sector y vincularse al mismo. De esta forma, vas a conseguir un poco eso que estdbamos
hablando, ese desarrollo. La DO lo que tiene que hacer es estar al pie del cafién en todo
momento viendo que posibilidades de difusion hay, que posibilidades de promocion,
etc. La intencion de seguir intentando trabajar codo con codo con las principales
administraciones para si hay ayudas al enoturismo, conseguirlas. Si hay actividades de
promocion, desarrollarlas. Ademas, facilitar que la gente poco a poco se vaya animando

a meterse en el mundo del enoturismo.

FASE FINAL

Agradecimientos y entrega de un obsequio.
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ANEXO VI: PRE-TEST

[ =

Pre-experiencia enoturistica
Gordonzello

Hola,

con la finalidad de complementar la informacion que se obtendra durante la visita a la
bodega Gordonzello, es importante para el estudio que cumplimente el siguiente
cuestionario. Los datos recopilados seran tratados de forma anonima. Le llevara en torno a
5 minutos.

iMuchas gracias! Y {Nos vemos en Gordonzello!

Introduzca su correo electronico

Tu respuesta

Siguiente

Relacién con el vino

1. En términos generales, dirla gue el vino: *

No me gusta nada
Me gusta poco
Me gusta algo

Me gusta bastante

O O0OO0OO0O0

Me gusta mucho

2. ;Con gue frecuencia consume vino? *

Nunca

Rara vez

Varias veces al mes
Varias veces a la semana

Diariamente

O O0OO0O0DO0
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3. En general, ;jqué tipo de vino suele consumir? Seleccione una o varias *

[ Tinto
[C] Rosado
(] Blanco

[C] Espumoso

4. Cuando compra o consume vino, ja traves de que mediofs lo hace? *

. Con . .
Nunca En ocasiones . Casi siempre  Siempre
frecuencia

Hipermercado O O O O O

Supermercado

O

Tiendas fisicas
de vino

O O O O
[t O O O O
O O @) @)

O

Tiendas fisicas
propias de
bodegas

@)
@)
O
O
@)

Tiendas online
de vino

O
O
O
O

Tiendas online

no especificas O O O

de vino

Pedidos via
teléfono

Restaurante

@)
@)
O

O
O
O
O 0 o O O
o O

Bar @) O @)

5. ;jQue marcals de vino compra o consume habitualmente? *

Tu respuesta

6. iQué Denominaciones de Origen de vino compra o consume habitualmente?
Si no consume una en concreto, escriba ninguna *

Tu respuesta

7. ;Qué nivel de conocimiento tiene sobre el vino?
Indigque su nivel de conocimiento en cada una de |as siguientes afirmaciones, siende 1= muy en
desacuerdo y 5 = muy de acuerdo
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Me siento muy bien informado sobre el vino. *

Muy en desacuerdo O O O O O Muy de acuerdo

Siun amigo me preguntara por el vino, podria darle consejos sobre diferentes
marcas. *

Muy en desacuerdo O O O O O Muy de acuerdo

Si tuviera que comprar vino hoy, necesitaria informacion para tomar una decision
acertada. *

Muy en desacuerdo O O O O O Muy de acuerdo

Me siento muy segure de mi capacidad para distinguir la diferencia de calidad
entre las distintas marcas de vino. *

Muy en desacuerdo O O O O O Muy de acuerdo

8. ;Cual es su gasto medio anual en botellas de vino? *

(O =50 €/afio

(O 51-100 €/afio
QO 101-250 €afio
(O 251-500 €/aiio
(O 501-1000 €/afio

(O = 1000 €/afio

Atras Siguiente
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Bodega Gordonzello

9. iHa oido hablar antes de la bodega Gordonzello? Responda con un NO si ha

sido por mediacion de la visita que va a realizar el viernes *

QO s
O No

10. ;Ha comprado o consumido alguna vez vino de Gordonzello? *

QO si
O no

11. ;Con qué frecuencia? *
(O Nunca

(O Raramente

(O Ocasionalmente

(O Frecuentemente

(O Muy frecuentemente

12. ; Es la primera vez que visita la bodega Gordonzello? *

QO si
O no

13. ; Realiza visitas a bodegas? *

Q si
O no

14. Si ha contestado que si, ;con que frecuencia?

(O Menos de 1 al afio
(O Almenos 1 al afio
(O entrezy 4 alafio

(O mas de 4 al afio

110



Trabajo Fin de Grado Andrea Perdiguer Pérez

15. ;Con quien suele realizarlas? Seleccione una o varias

[ Enpareja

Grupo de amigos
Familia con nifios
Familia sin nifios

En grupo organizado-viaje de empresa o incentivo

00000

Solo

16. ; Que bodegas ha visitado en los Ultimos afios? (debido a la pandemia, puede
indicar las que recuerde desde hace 4 afios)

Tu respuesta

Muchas gracias por su colaboracién y por su tiempo. Esperemos que disfrute
de la visita a la bodega Gordonzello.

Atrés m
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ANEXO  VII: INFORME  SOBRE LA INVESTIGACION DE
NEUROMARKETING PRESENTADO A BODEGAS GORDONZELLO Y
SOCIOGRAPH

ENERO 2022

Propuesta

Andrea Perdiguer Pérez

P §y sociocrapH

&l LEON
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{, OBJET %DEL ESTUDIO. ..o 1
‘“‘” & » e

, ¢

W =
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;QUE INVESTIGAMOS?

Las emociones y los picos de atencion que tienen los enoturistas durante el
desarrollo de la visita, haciendo énfasis en:

Tipo de uva, proceso

. DISCURSO TECNICO . de elaboracion del

vino, restricciones en
barricas,...

Zona de elaboracion,
crianza, embotellado
S. y sala de catas

Origen e historia de
Gordonzello

DISCURSO HISTORICO ;

Zona de
elaboracion

Vs.

Paises a los que
: A exporta, n° enoturistas
DISCURSO ECONOMICO ;| —» B N botollad

Zona de elaboracion
& envasadas...

y embotellado
P% Analisis de la visita
Conocer el impacto emocional de los enoturistas al pasar por las
diferentes zonas de la bodega.

Se haran dos pases de 15 individuos, cada uno de ellos. (Los
primeros 15 individuos realizan la visita y luego, los otros 15).
Ambas visitas seran realizadas por un enélogo y se catara un solo
vino.
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ELECTRODERMAL ACTIVITY (EDA)

HERRAMIENTA

Para el estudio se utilizara la herramienta EDA (Electrodermal Activity) que
permite explicar la conducta y medir de forma grupal el impacto ante un
estimulo.

;Que se obtendra?

Analisis cuantitativo y
objetivo.

Atencion (Arousal) y
reacciones emocionales.
Fenomenos no observables.

Registro psicofisiologico y digitalizado en tiempo real que se da entre los
miembros de un grupo.

¢Por qué se mide la atencion y la emocion?

Se obtiene respuestas psicofisiologicas involuntarias. Por ello, seran mas
facil cuantificarlas, menos susceptibles de manipularlas y mas veraces.

Senales

Electrodermal Electrodermal
Level (EDL) Response (EDR)

Indicara los niveles basales de Muestra los rapidos cambios en

activacion. Ademas, relaciona la la conductividad por estimulos

actividad tonica con la atencion. conocidos o no conocidos
controlados por el investigador.
De igual forma, mide Ia
actividad fasica relacionada
con la emocion.
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ITINERARIO DEL ESTUDIO

Llegada de los enoturistas a la bodega.

Explicacion de la investigacion, formulario de consentimiento
y colocacion del EDA.

Recepcion de la visita en la zona de elaboracion situada en la
propia bodega con un discurso historico y economico.

Visita a la zona de elaboracion con un discurso técnico.

Visita a la zona de crianza con un discurso técnico

Visita a la zona de embotellado con un discurso técnico y
economico.

NEUROMARKETING

Degustacion de la cata guiada en la sala de catas por un
enologo con un discurso técnico.

Reto con premio (5 preguntas sobre algo que se haya tratado
en la visita. El de mayor puntuacion se lleva una botella).

Se quita el EDAy se realiza la encuesta a los enoturistas.

10 Compra de productos.

11 Salida de los enoturistas.

% | - e
Itinerario de la visita

Zona de Zona de Zona de
V’ — elaboracion crianza embotellado
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Hola,

con la finalidad de complementar la informacion que se obtendra durante la visita
a la bodega Gordonzello, es importante para el estudio que cumplimente el
siguiente cuestionario. Los datos recopilados seran tratados de forma anonima. Le
llevara en torno a 5 minutos.

iMuchas gracias! Y jNos vemos en Gordonzello!

RELACION CON EL VINO

1. En términos generales, diria que el vino:
o No me gusta nada
o Me gusta poco
o Me gusta algo
o Me gusta bastante
o Me gusta mucho
2. ;Con qué frecuencia consume vino?
o Nunca
o Raravez
o Varias veces al mes
o Varias veces a la semana
o Diariamente
3. En general, ;qué tipo de vino suele consumir? Marque con una X una
0 varias
o Tinto
o Rosado
o Blanco
o Espumoso
4.Cuando compra o consume vino, ¢a traves de que medio/s lo ha

;
—

Tiendas fisicas propias de bodegas

Tiendas online no especificas de vino
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5. ¢Qué marca/s de vino compra o consume habitualmente?
Anote su respuesta:

6. ;Qué Denominaciones de Origen de vino com 0 consume
habitualmente? Si no consume una en concreto, escriba ninguna.
Anote su respuesta:

T- ¢Qué nivel de conocimiento tiene sobre el vino?

Me siento muy
bien informado
sobre el vino

Si un amigo me
preguntara por el
vino, podria darle

calidad entry
distintas marcas
de vino

. ¢Cual es su gasto medio anual en botellas de vino?
o <50 €/ano
o 51-100 €/aiio
o 101-250 €/aio
o 251-500 €/aiio
o 501-1000 €/aiio
o >1000 €/ano
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BODEGAS GORDONZELLO

9. ;Habia oido hablar antes de la bodega Gordonzello? Responda con un no si
ha sido por mediacion de la visita que va a realizar el viernes
o Si
o No
10. ¢Ha comprado o consumido alguna vez vino de Gordonzello?
o Si
o No
11. ¢Con qué frecuencia?
o Nunca
o Raramente
o Ocasionalmente
o Frecuentemente
o Muy frecuentemente
12. ¢Es la primera vez que visita la bodega Gordonzello?
o Si
o No
13. ¢Realiza visitas a bodegas?
o Si
o No
14. Si ha contestado que si, ;con que frecuencia?
« Menos de 1 aio
« Al menos 1ano
« Entre 2y 4 al aiio
« Masde 4 al ano
on quién suele realizarlas? Seleccione una o varias
o En pareja
o Grupo de amigos
o Familia con nifios
o Familia sin nifios
o En grupo organizado-viaje de empresa o incentivo
o Solo
16. ¢Qué bodegas ha visitado en los altimos anos? (debido a la pandemia,
puede indicar las que recuerde desde hace 4 anos)
Anotar respuesta:

Muchas  gracias por su  colaboracion 'y por su tiempo.
Esperemos que disfrute de la visita a la bodega Gordonzello.
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ENCUESTAS
POST-TEST

Con el fin de poder completar el estudio sobre la experiencia enoturistica que
acaba de vivir, le agradeceria que contestara a estas preguntas con total
sinceridad. No le llevara mas de 15 minutos.

iMuchas gracias por su colaboracion tanto en la visita como en la encuesta!

RECOMENDACIONES

1.Tras su experiencia, ;recomendaria la visita?
o Si
o No
2.Sies asi, ;por qué recomendaria Gordonzello? Marque una o varias
o Sabor
o Calidad del vino
o Cultura del lugar
o Novedad
Cercania
Variedades de elaboracion
o Otra/srazon/es:
3.¢Por qué medio/s de comunicacion la recomendaria? Marque una o varias

o Boca-Oreja

o Facebook
o Twitter
o Instagram
o Whatsapp
Web de Gordonzello
Foros de vino/enoturismo
Apps de vino como Vivino, Delectable Wine, Wine-Searcher, entre
otras
Otros medios:
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MOTIVACION A HACER LA VISITA

4. ¢Qué le motiva a hacer enoturismo?

Tener una
experiencia de
cata agradable

Comprar vino

onocer
diferentes vino

Encontrar vinos
interesantes
especiales
Experimentar el
ambiente de la
bodega

Encontrar
informacion
sobre los
productos de la
bodega

Pasar

jornada re

con amigos

Aprender  mas
sobre los vinos
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EMOCIONES EXPERIMENTADAS EN
LA VISITA

5. Basandose en su experiencia, /qué es lo que mas le ha gustado?

6.Marque las emociones que usted ha
diferenciandolas en cada una de las distintas partes de la visita
o Tranquilidad
o Extasis
o Pazinterior
Nostalgia
Felicidad
Asustad@
Fascinad@
Encantad@
Asombrad@
Sosprendid@

Partes de la visita:
1.Recibimiento del guia en la zona de elaborac 5. Cata guida por el endlogo en la sala

2. Visita a la zona de elaboracion de catas
3.Visita a la sala de crianza 6. Reto con posible premio.
4. Visita a la zona de embotellado 7-Compraen la tienda
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PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

Para finalizar, vamos a recopilar una serie de datos sociodemograficos.

7. Edad
o 40-44
45-49
50-54

35-39

Hombre

Técnico superior
Profesion Liberal
Empresario-Altos directivos
Mando Intermedio
Empleado-Operario
Funcionario
Parado
Jubilado
o Estudiante
o Tareas domesticas
10.Nivel de estudios
o Sin estudios
o Estudios primarios
o Estudios secundarios
o Estudios superiores o universitarios
o Master
o Doctorado
11. Lugar de residencia
o Pueblo
o Ciudad pequena
o Ciudad grande
12. Estado civil
o Soltero
o Casado/Vivo en pareja
o Divorciado/Separado
o Viudo

Muchas gracias por su colaboracion y por su tiempo.
Esperamos que haya disfrutado de la visita a la bodega Gordonzello.
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ANEXO VIII: AUTORIZACION PARA EL USO DE DATOS PERSONALES

) igrsidad %) sociograrH ) Ch LEON
L0a¢ (J!’)}E (o}

AUTORIZACION PARA EL USO
DE DATOS PERSONALES

D/D?

con DNI autoriza su participacion en la visita a la

Bodega Gordonzello con recogida de datos a través de herramientas de
neuromarketing. Dichos datos serdn utilizados con fines de investigacion y
tratados de manera agregada y anénima. Las imagenes solo se van a utilizar
para el analisis.

En Le6n a 14 de enero de 2022

LA INVESTIGADORA EL PARTICIPANTE

Fdo.: Andrea Perdiguer Pérez Fdo.:
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ANEXO IX: POST-TEST

Experiencia enoturistica Gordonzello

Con el fin de poder completar el estudio sobre la experiencia enoturistica que acaba de vivir,
le agradeceria que contestara a estas preguntas con total sinceridad. No le llevara mas de
15 minutos.

iMuchas gracias por su colaboracion tanto en la visita como en la encuesta!

Introduzca su correo electronico

Tu respuesta

Siguiente Borrar formulario

Recomendaciones

1. Tras su experiencia, ;recomendaria la visita? *

QO si
O no

2. 5i es asi, jpor qué recomendaria Gordonzello? Seleccione una o varias

[ sabor

[ calidad del vino

[ cultura del lugar

(] Novedad
[J cercania

[] variedades de elaboracion

[]J oftre:
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3. jPor que medio/s de comunicacion la recomendaria? Selecciones una o varias

Boca-Oreja

Facebook

Twitter

Instagram

Whatsapp

Web de Gordonzello
Foros de vino/enoturismo

Apps de vino como Vivino, Delectable Wine, Wine-Searcher, entre otras

000000000

Otro:

Atras Siguiente

Motivacién de hacer enoturismo

4. ;Qué le motiva a hacer enoturismo? *

Nada Poco Algo Bastante

Degustar el vino O O @) @)

Tener una
experiencia de
cata agradable

Comprar vino

O

Conocer
diferentes vinos

O
O
O

o O O

O
O
O

O

Encontrar vinos
interesantes y
especiales

O
O
O
O

Experimentar el

ambiente de la (@) O O O

bodega

Encontrar
informacion

sobre los O O O O

productos de la
bodega

Pasar una

jornada relajada (@) O O O

con amigos
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Encontrar

infarmacion

sobre los O O O @) O
productos de la

bodega

Pasar una
jornada relajada
con amigos

O
O
O
O
O

Aprender mas
sobre los vinos
en general

Disfrutar del
entorno rural

Conocer al
endlogo

Entretenerse

Conocer
diferentes
bodegas

© O O O O
© O O O O
© O O O O
© O O O O
O O O O O

Atras Siguiente

Emociones experimentadas en la visita

5. Basandose en su experiencia, ;qué es lo que mas le ha gustado? *

Nada Poco Algo Bastante Mucho

Explicacion del

origen de O O O O O

Gordonzello

Explicacion de

todo el proceso

de elaboracién O O O O O
del vino

Explicacion de

la gestion de la

bodega como O O O O O
empresa

Contenido de la

narracion

realizada por el O O O O O
endlogo

Recibimiento

del guiaenla

zona de O O O O O
elaboracion

Visita a la sala
de crianza

Visita a la zona
de embotellado
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Cata guiada por

el endlogo en la O O O O O

sala de catas

Reto con
posible premio O O O O

Compra en la
tienda O O O O

6. Marque la emocion que mas ha experimentado diferenciandolas en cada
una de las distintas partes de la visita

Recibimiento del guia en la zona de elaboracion *

Tranquilidad
Extasis

Paz interior
Nostalgia
Felicidad
Asustad@
Fascinad@
Encantad@

Asombrad@

ONONONONONONONONONG

Sorprendid@

Visita a la zona de elaboracion *

O Tranquilidad
Extasis

Paz interior
Nostalgia
Felicidad
Asustad@
Fascinad@
Encantad@

Asombrad@

OO0OO0OO0O0O0O0O00O0

Sorprendid@
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Visita a la zona de crianza *

Tranquilidad
Extasis

Paz interior
MNostalgia
Felicidad
Asustad@
Fascinad@
Encantad@

Asombrad@

OO0 000000 O0O0

Sorprendid@

Visita a la zona de embotellado *

Tranquilidad
Extasis

Paz interior
Nostalgia
Felicidad
Asustad@
Fascinad@
Encantad@
Asombrad@

Sorprendid@

OO0 000000 O0O0

Cata guiada por el endlogo en la sala de catas *

Tranquilidad
Extasis

Paz interior
Nostalgia
Felicidad
Asustad@
Fascinad@
Encantad@

Asombrad@

OO0 O0O0O0O0O0O0OO0O0

Sorprendid@
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Reto con posible premio *

(O Tranguilidad
Extasis

Paz interior
Nostalgia
Felicidad
Asustad@
Fascinad@
Encantad@
Asombrad@

Sorprendid@

OO0 O0OO0O0O0O0OO0O0

Compra en la tienda *

(O Tranquilidad
Extasis

Paz interior
Nostalgia
Felicidad
Asustad@
Fascinad@
Encantad@

Asombrad@

OO0 O0O0O0O0O0O0OO0

Sorprendid@

Atras Siguiente
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Perfil sociodemografico

Para finalizar el cuestionario, vamos a recopilar una serie de datos sociodemograficos.

7.Edad *

O 40-44
O 45-49
(O s0-54
(O s5-59

8.Sexo0 *

() Hombre
O Mujer

9. Situacion laboral *

O

ONONONONONONONONG,

Técnico superior

Profesian Liberal
Empresario-Altos directivos
Mando Intermedio
Empleado-Operario
Funcionario

Parado

Jubilado

Estudiante

Tareas domésticas

10. Nivel de estudios *

O
O

O
O
O
O

Sin estudios

Estudios primarios

Estudios secundarios

Estudios superiores o universitarios
Master

Doctorado
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11. Lugar de residencia *

(O Pueblo
o Ciudad peguefia

(O ciudad grande

12. Estado civil *

(O soltero

(O casadoyVivo en pareja

O Divorciado/Separado

O viude

Muchas gracias por su colaboracién y por su tiempo. Esperamos que haya
disfrutado de la visita a la bodega Gordonzello.

Atrés m

ANEXO X: REPERCUSION EN MEDIOS DE LA INVESTIGACION

Tras el estudio, Bodegas Gordonzello y Sociograph publican a través de diferentes

medios sociales la investigacion.

En primer lugar, la investigacion se difunde a traveés de las redes sociales como

Facebook y Twitter.

Figura 10.1. Publicacién en Facebook, Twitter y LinkedIn de la investigacion

f FACEBOOK

Ferndndez (2022b)
Francisco Ferndndez
[@frandotwine], (2022b)

Gordonzello (2022a)
Sociograph
[@Sociograph], (2022)
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En un segundo lugar, se publica una entrada en el blog de Gordonzello, donde se
explica en que consiste la investigacion y como se llevo a cabo (Gordonzello, 2022b).
En un tercer lugar, se publica el estudio en Vinetur, una revista digital de vino, en la que
se explica lo mismo que en el blog (Fernandez, 2022a). Ademas, se crea una entrada en

LinkedIn para difundir la publicacion hecha en Vinetur (Fernandez, 2022b).

La publicacion en Facebook tuvo un total de 56 me gustas y se compartio 16 veces. En
Twitter, se dieron 4 retweets y 15 me gustas, asi como una cita al tweet por parte de
Sociograph, la cual tuvo 3 retweets y 4 me gustas. La entrada en LinkedIn tuvo 14
reacciones. Finalmente, la publicacion en Vinetur ha sido leida 1293 veces.
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