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El objetivo de este articulo es analizar cdmo se crea el valor de marca de los destinos de enoturismo en
4 areas o denominaciones de origen espafiolas y, en funcion de ello, desarrollar un mapa de prioridades
para recomendar estrategias empresariales. El andlisis se ha realizado desde la perspectiva de la oferta
mediante 173 encuestas a empresarios bodegueros de las denominaciones de origen Rioja, Ribera del
Duero, Navarra y Rueda. Los resultados obtenidos permiten afirmar que el valor de marca en los destinos

g/tl;]d(i)gos]EL: de enoturismo se relaciona de forma directa con el reconocimiento, la lealtad, el valor percibido y la
M31 imagen de marca. Adicionalmente, en el mapa de prioridades se observa que las dimensiones de mayor

puntuacién e impacto para el desarrollo del valor de marca en los destinos de enoturismo son la imagen
de marcay la lealtad.
© 2011 AEDEM. Publicado por Elsevier Espafia, S.L. Todos los derechos reservados.
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Management strategies of brand equity in wine tourism destinations

ABSTRACT

JEL classification: The aim of this article is to analyze how brand equity is created in four Spanish denomination of origin
M10 wine tourism destinations and, based on this, to develop a priority map for recommending company
M31 strategies. This analysis has been carried out from an offer perspective through 173 interviews with wine
Keywords: company managers of the Rioja, Ribera del Duero, Navarra and Rueda denominations of origin. The results

obtained confirm that the wine tourism destination brand equity is directly related to awareness, loyalty,
perceived value, and the brand image. In addition, the priority map indicates that the dimensions with
the highest score and impact for developing wine tourism destination brand equity are brand image and
loyalty.
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Introduccién A pesar de que el estudio de las estrategias comerciales y de

marketing es una cuestién clave en las empresas bodegueras (Getz,

En los dltimos afios se observa una tendencia generalizada a
la creacién de nuevos productos turisticos, principalmente rela-
cionados con el &mbito rural. De hecho, la combinacién de vino,
gastronomiay turismo se presenta como una simbiosis perfecta que
esta favoreciendo el crecimiento de determinadas areas vinicolas.
En este contexto, el turismo basado en productos agroalimentarios
y, en concreto, el turismo enoldgico, es una forma atractiva de viajar
que impulsa el desarrollo de las bodegas y las regiones.

* Autor para correspondencia.
Correo electronico: Mariamar.Gomez@uclm.es (M. Gémez).

Dowling, Carlsen y Anderson, 1999), la mayor parte de las investi-
gaciones se han basado en la perspectiva de la demanda (Charters
y Ali-Knight, 2000). Para las organizaciones, uno de los activos mas
importantes es la marca, porque proporciona ventajas competitivas
(Aaker, 1991). El valor de marca (VM) es una medida de referen-
cia, ya que una ensefia fuerte con un VM positivo tiene numerosas
ventajas (altos margenes, extensiéon de marca, efectividad de la
comunicacién y mayor preferencia de compra) (Keller, 1993).

En los mercados agroalimentarios, las denominaciones de ori-
gen (DO) actGan como marcas paraguas y, realmente, son las
garantias oficiales mas destacadas para la tipicidad de un producto
(Jiménez, 2001). Las DO no solo representan el origen geografico
del producto, sino tradicién y calidad del destino turistico. Son
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un instrumento de diferenciacién que, aplicado correctamente, se
transforma en una poderosa herramienta de comercializacién. Las
ventajas que reportan son diversas: seguridad juridica, diferen-
ciacién de producto, garantia y promocién de las exportaciones.
Ademas, constituyen un elemento identificador no solo de los pro-
ductos, sino de la regién vinicola. Por tanto, las DO se convierten
en un elemento clave para el éxito de las zonas turisticas, ya que
pueden contribuir a la creacion del VM del destino.

Existen trabajos que comparan la imagen de marca de las DO
desde la perspectiva de su producto base: el vino. El estudio de
Jiménez (2001) contrasta la imagen de 2 DO espafiolas (DO Val-
depeiias y DO La Mancha). Por otro lado, también se han encontrado
estudios que analizan el turismo enolégico en una tnica regién
(King y Morris, 1998). Pero no consta un nimero representativo de
investigaciones que comparen distintas regiones vinicolas desde la
perspectiva turistica.

Por estos motivos, el objetivo principal de esta investigacién es
estudiar el VM del destino enoturistico desde la perspectiva de la
oferta en 4 DO espafiolas (Rioja, Ribera del Duero, Navarra y Rueda).
Este planteamiento va a permitir analizar la marca como factor de
éxito en el desarrollo enoturistico. La comparativa entre las 4 DO
delimitara las fortalezas y debilidades en cada una de ellas, y la
definicién de las estrategias mas adecuadas.

Marco teédrico
Turismo enolégico

El turismo enol6gico desempefla un papel esencial en el desarro-
lloregional y en la generacion de empleo (O’Neill, Palmery Charters,
2002). Se trata de un tipo de turismo cuyo objetivo es no solo visitar
bodegas y zonas productivas de vino, sino realizar otras activida-
des complementarias. La variedad de rutas y alternativas ofertadas
es realmente amplia y comprende, entre otras actividades, paseos
a caballo, visitas y representaciones teatrales, jornadas gastron6-
micas o espectaculos en sus propias instalaciones. Por tanto, las
bodegas y su entorno natural se muestran como una alternativa de
ocio con gran potencial.

Las primeras investigaciones sobre el turismo enolégico datan
de los afos 90, y se basan en estudios descriptivos y compara-
tivos. Con posterioridad, el volumen de estudios ha aumentado
notablemente debido al auge del turismo enolégico en el ambito
empresarial. Estos trabajos han sido gestionados, especialmente,
por las universidades en colaboracién con las administraciones
publicas, el sector turistico y la industria vinicola (King y Morris,
1998). En el andlisis por paises, se han encontrado investigaciones
en el «nuevo mundo» (Australia, Canada o Sudafrica), y en el «viejo
mundo» (Espafia, Francia o Italia). En Espafia, los primeros traba-
jos se centran, principalmente, en la zona de la denominacién de
origen calificada (DOCa) Rioja.

El turismo enolégico agrupa simultineamente una forma de
comportamiento del consumidor y una estrategia mediante la cual
las bodegas pueden desarrollar actividades relacionadas con el vino,
educar sobre su consumo y vender sus productos directamente
(Getz y Brown, 2006). Asi, en la revisiéon de la literatura destacan
2 lineas de investigacion: estudios desde la perspectiva del consu-
midor (demanda) e investigaciones desde el punto de vista de la
estrategia de ventas de las empresas vinicolas (oferta):

e Demanda: la mayor parte de los estudios de turismo enolégico
se centran en el estudio del consumidor. Entre los principales
temas analizados destacan los siguientes: los visitantes de bode-
gas, eventos de vino o clubs de vino (Charters y Ali-Knight, 2000);
la segmentacion de los clientes (Brown, Havitz y Getz, 2006); la
cuantificacién de la demanda enoturistica; el comportamiento de

Tabla 1
El valor de marca en los destinos turisticos

Fuente

Buhalis (2000)

Concepto

El VM del destino es un concepto complejo que
incluye aspectos fisicos y emocionales

Es un proceso complicado que comprende la
combinacién de elementos de marca que
identifican y distinguen la imagen del destino
Los destinos son grandes marcas en el ambito
turistico que representan una combinaciéon
tnica de productos y valores afiadidos, tanto
funcionales como no funcionales

Los destinos incluyen varios atributos que
integran la marca de un destino y que
permiten desarrollar una marca paraguas

El VM del destino es el resultado de la unién
entre la imagen del destino y la imagen de los
visitantes, y sefiala la importancia de la
interaccién entre el personal de los
establecimientos y los consumidores

Cai (2002)

Morgan, Pritchard
y Piggott (2002)

Kotler y Gertner (2002)

Hankinson (2004)

VM: valor de marca.
Fuente: elaboracién propia.

los visitantes (gasto medio, nimero de bodegas visitadas, etc.);
la motivacién y satisfaccion de la visita a las bodegas (Mitchell y
Hall, 2006); los factores que ayudan a predecir las intenciones de
comportamiento de los visitantes; y las etapas de la experiencia
turistica.

e Oferta: en este grupo de trabajos se han encontrado estudios que
analizan el enoturismo y el desarrollo regional (Hall, Sharples,
Cambourne y Macionis, 2000); el producto enoturistico (relacién
entre la produccién y comercializacién del vino, y el turismo)
(Howley y Van Westering, 2000); y los factores criticos para el
desarrollo del turismo enolégico (Getz et al., 1999).

El valor de marca en los destinos enoturisticos

El VM es la utilidad o valor incremental afiadido a la marca de un
producto (Yoo, Donthuy Lee, 2000) que aporta valor a las empresas
y asus clientes (Aaker, 1991). E1 VM se puede analizar desde 2 pers-
pectivas: 1) enfoque financiero: el VM se interpreta a través de los
beneficios que la marca aporta a las organizaciones (Buil, Martinez
y De Chernatony, 2009); y 2) enfoque de marketing: se conforma
como el valor de las marcas en la mente de los consumidores
(Keller, 1993). Algunos autores proponen una posible compati-
bilidad entre ambas perspectivas. Por tanto, el VM es un arma
poderosa de diferenciacién para los competidores (oferta), y repre-
senta la diferencia entre un producto de marca y otro sin marca
(demanda).

Lagestion del VM es clave en las estrategias de marketing y es un
tema fundamental para directivos e investigadores (Keller, 2003).
La extension desde los productos hacia los destinos requiere la cola-
boracién de los empresarios y organismos gestores (Buhalis, 2000).
No existe amplia literatura sobre el VM de los destinos turisticos,
destacando algunas investigaciones como las que se incluyen en el
tabla 1.

El VM también ha sido estudiado en el contexto y la literatura
del turismo enoldgico. Para Getz et al. (1999), en el desarrollo de
este tipo de turismo es clave proyectar una buena reputaciéon en
la calidad del vino, la bodega y el entorno; Lockshin y Spawton
(2001) han analizado cémo el VM puede ser empleado para el des-
arrollo de una estrategia de turismo; y Nowak y Washburn (2002)
han estudiado el efecto que supondria la puesta en marcha de
una politica ambiental proactiva sobre la creacién del VM de las
bodegas.

Por otro lado, en la medicién del VM se contemplan 2 enfo-
ques: unidimensional y multidimensional, siendo este dltimo el
mas extendido. Desde esta perspectiva, las variables mas relevantes
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Figura 1. Dimensiones del valor de marca del destino.
Fuente: elaboraci6n propia a partir de Aaker (1991, 1996); Keller (1993); Boo et al.
(2009).

que se han utilizado en la literatura son las propuestas por Aaker
(1991, 1996) y Keller (1993). En concreto, el primer autor sefiala
las siguientes: lealtad, reconocimiento, calidad percibida, asocia-
ciones de marca (como el valor percibido o la personalidad de marca
-imagen de marca-) y otros activos vinculados a la marca. Keller
(1993) destaca como principales dimensiones el reconocimiento
y las asociaciones unidas a la marca, e identifica 2 componentes:
reconocimiento e imagen de marca.

En el ambito de los destinos destaca la aportacién de Boo, Busser
y Baloglu (2009), que plantean un modelo de medida del concepto
del VM en el que incluyen 5 dimensiones (reconocimiento, lealtad,
valor percibido, calidad percibida e imagen de marca), previamente
testadas empiricamente por Lassar, Mittal y Sharma (1995) o Yoo
et al. (2000).

Christodoulides y De Chernatony (2009) recomiendan adaptar
la medida del VM al sector y etapa del ciclo de vida de la marca.
En este sentido, en el ambito enoturistico, autores como Lockshin
y Spawton (2001) seleccionan las siguientes dimensiones: 1) reco-
nocimiento: es la base de partida del VM. Asi, cuando un viajero
visita una bodega se genera una mayor oportunidad no solo de crear
conocimiento, sino familiaridad y conexién; 2) lealtad: las bodegas
deben esforzarse en programas de marketing directo para conse-
guir fidelizar a sus clientes, ya que realmente permitiria aumentar
las ventas al aportar valor a la marca. Para conseguir clientes lea-
les se requiere un esfuerzo continuo por parte de las empresas;
3) calidad percibida: es la piedra angular del VM. El Gnico lugar
que facilita a los consumidores de vino la posibilidad de com-
probar la calidad de los productos es la visita a la bodega; por
ello, la creacién de un ambiente adecuado para percibir la cali-
dad de los vinos forma parte de las estrategias de las bodegas; y
4) asociaciones a la marca: que incluyen aspectos como una aso-
ciacién positiva a la marca relacionada con una bodega o una
region (imagen de marca). Nowak y Washburn (2002) afiaden que
el precio (valor percibido) es un aspecto clave en la estrategia de
VM.

Considerando estos aspectos, a pesar de que son numerosas
las variables utilizadas para la medicién del VM, este trabajo se
centra en estas 5 dimensiones de gran aceptacion en la literatura
(fig. 1).

e Reconocimiento. Es un componente importante del VM para pro-
ductos (Keller, 1993) y servicios (Kayaman y Arasli, 2007), y
se define como la habilidad de reconocer una marca (Aaker,
1996). Segln este autor, el reconocimiento representa la pre-
sencia de la marca en la mente, e incluye varios niveles
(desconocimiento, reconocimiento, memorizacién, primera en
la mente y marca dominante). Para algunos autores no existe
VM sin reconocimiento (Wilcox, Laverie, Kolyesnikova, Duhan
y Dodd, 2008), y representa un importante antecedente del
VM.

Lealtad. Representa la unién de un cliente con una marca (Aaker,
1991) y es uno de los principales componentes del VM. Defi-
nida por Oliver (1997) como el compromiso de volver a comprar
o recomendar un producto o servicio en el futuro, es un valor
estratégico para las empresas. Para Lassar et al. (1995), la leal-
tad es el resultado de la confianza depositada por un cliente
en una marca, que se refleja en la disponibilidad de pagar un
importe superior por un producto o servicio respecto al de los
competidores.

Valor percibido. Considerado como uno de los principales ele-
mentos del VM (Keller, 1993; Aaker, 1996), forma parte de las
asociaciones de la marca. El valor percibido representa la rela-
cion entre el dinero que se paga por la compra de un producto o la
prestacién de un servicio, respecto a la utilidad del mismo. En los
destinos turisticos, Lassar et al. (1995) establecen que la eleccién
depende del balance percibido entre el precio y su utilidad.
Calidad percibida. Se considera uno de los componentes clave en
la construccién de una marca fuerte (Aaker, 1996; Keller, 2003), e
incluso el mas importante cuando se trata de destinos turisticos
(Konecnik y Gartner, 2007). La calidad percibida no solo repre-
senta un componente objetivo, sino la valoracién subjetiva, es
decir, el juicio del consumidor (Zeithaml, 1988).

Imagen de marca. Se define como las percepciones emocionales
unidas a una marca, y se trata de un importante componente del
VM en los productos (Keller, 2003), y en los destinos (Konecnik y
Gartner, 2007). Considerado por algunos autores como un con-
cepto multidimensional (Martinez y De Chernatony, 2004), se
asocia a la personalidad de la marca. En este sentido, laimagen de
marca puede crear asociaciones Gnicas y favorables en la memo-
ria del consumidor y mejorar el VM (Keller, 1993). Teniendo en
cuenta estos fundamentos teéricos, se propone la siguiente hip6-
tesis:

Hipétesis 1 (H1). Existe una relacién directa y significativa entre
el VM y: a) el reconocimiento; b) la lealtad; c) el valor percibido;
d) la calidad percibida; y e) la imagen de marca.

Método de investigacion
Disefio de la muestra y escalas de medida

Para alcanzar los objetivos de esta investigacion se selecciona-
ron4 DO (DOCaRioja, DO Ribera del Duero, DO Navarray DO Rueda),
segiin cuota de mercado Nielsen (2010), y ademas comparten un
nexo comin, son destinos de interior. Teniendo en cuenta la pobla-
cion finita de 1.014 bodegas acogidas a los consejos reguladores
de estas 4 DO espafiolas, para seleccionar una muestra represen-
tativa se estableci6 un tamafio muestral suficientemente amplio
que garantizara un error muestral por debajo del 10%. De esta
forma, la informacién se recogié mediante encuestas personales a
173 empresas bodegueras, en la Feria Alimentaria de Barcelona
en marzo 2010. Este tamafio muestral supone un error inicial de
+6,9% para un intervalo de confianza del 95,5% y considerando
la estimaciéon de una variable con 2 categorias igualmente pro-
bables (p=q=0,5). Una vez definido el &mbito de localizacién, la
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identificacién de la muestra se realizé de forma aleatoria entre las
4 DO a partir del listado de expositores.

La Rioja es una regién con una gran tradicién vinicola cuyo Con-
sejo Regulador fue constituido legalmente en 1953. Ubicada en el
norte de Espafia, los factores naturales, el clima y, sobre todo, el
suelo, han permitido dividir esta region en 3 areas vinicolas (Rioja
Alta, Rioja Bajay Rioja Alavesa), todas ellas acogidas a la inica DOCa.
Ribera del Duero es una zona cuyo pasado vinicola se remonta
a siglos pasados. Esta situada en el noroeste del pais en torno al
rio Duero, e integra 4 provincias de la comunidad de Castilla y
Le6n (Burgos, Segovia, Soria y Valladolid). Navarra, ubicada en la
ribera del rio Ebro, se encuentra pré6xima a Rioja y ofrece una gran
diversidad de climas y paisajes. Se divide en 5 areas de produccién
diferenciadas de acuerdo alavariedad climatolégica (Baja Montafia,
Valdizarbe, Tierra Estella, Ribera Alta y Ribera Baja), destacando
todas ellas por su elevada producciéon de vino rosado. Finalmente,
Rueda, se trata de una zona especializada en vinos blancos que se
sitlia en 3 provincias de la comunidad de Castillay Le6n (Valladolid,
Segovia y Avila) y, por tanto, comparte areas naturales y culturales
con la DO Ribera del Duero. En la tabla 2 se detallan algunos datos
adicionales sobre las 4 DO.

Analizando el perfil de las empresas vinicolas de la mues-
tra se observa que el 31,8% (frente al 59,2% de proporcién de la
poblacién) pertenecen a la DOCa Rioja; el 25,4% a la DO Ribera
del Duero (frente al 24,5%); el 23,1% a la de Navarra (frente al
11,1%); y, por ultimo, el 19,7% (frente al 5,2%) a la de Rueda. Por
tanto, la proporcién de la poblacién (poblacién DO/poblacién total)
respecto a la muestra (muestra DO/muestra total) varia notable-
mente en todas las DO, excepto en la de Ribera del Duero. El
motivo es que esta seleccidn se realiz6 considerando un minimo en
cada DO que permitiera realizar comparaciones mediante técnicas
estadisticas.

En la revisién de la literatura se han encontrado numero-
sas escalas e indicadores para medir las variables consideradas
en este estudio. En concreto, se tomaron como referencia
las escalas de Aaker (1991, 1996), Keller (1993, 2003), Yoo
et al. (2000) y Boo et al. (2009), para el VM (tabla 3). Todos
los indicadores se midieron mediante una escala Likert de
7 posiciones (1=totalmente en desacuerdo; 7=totalmente de
acuerdo).

Tabla 2
Datos generales de las denominaciones de origen de este estudio

Modelos de medida

En la medicién de los constructos se distinguen 2 enfoques:
reflectivo y formativo; y su determinacién es un tema relevante,
ya que una especificacién no adecuada supone importantes pro-
blemas (Diamantopoulos, 1999; Jarvis, Mackenzie y Podsakoff,
2003; MacKenzie, Podsakoff y Jarvis, 2005). La mayor parte de los
errores son el resultado del empleo de modelos de medida reflec-
tivos para constructos de caracter formativo (Jarvis et al., 2003).
Por tanto, en algunos casos, la utilizacién de medidas formativas
ofrece una mejor organizacién (Diamantopoulos y Siguaw, 2006).
Diamantopoulos, Riefler y y Katharina (2008) identifican el debate
actual sobre el empleo de medidas de caracter formativo respecto
a medidas de cardcter reflectivo.

El proceso de eleccién es complejo y, por ello, algunos inves-
tigadores proponen criterios que pueden simplificar esta decisién
(Jarvis et al., 2003; MacKenzie et al., 2005; Diamantopoulos et al.,
2008) (tabla 4):

En consecuencia, los procedimientos habituales empleados para
valorar la validez y fiabilidad de los constructos con indicado-
res reflectivos no son adecuados en un modelo formativo (Bollen
y Lennox, 1991; Bagozzi, 1994). La multicolinealidad entre indi-
cadores formativos es un problema significativo, ya que impide
la separacién de las influencias que cada medida ejerce sobre la
variable latente (Bollen y Lennox, 1991). Cenfetelli y Bassellier
(2009) establecen que si el nimero de indicadores empleados es
elevado, una opcion valida es mantenerlos en el constructo y afiadir
una explicacién de la contribucién de estos indicadores.

Para realizar una primera aproximacién en la distincién entre
modelos reflectivos o formativos, algunos autores han establecido
un proceso de andlisis de valoracion de las medidas (MacKenzie
et al., 2005; Diamantopoulos y Siguaw, 2006; Petter, Straub y Rai,
2007), definiendo 3 etapas:

e Delimitacion del dominio y evaluacién conceptual de la dimensio-
nalidad del constructo: para Diamantopoulos y Siguaw (2006) no
existe una razén convincente que impida emplear los mismos
indicadores para la medicién desde la perspectiva reflectiva o
formativa. Sin embargo, la naturalezay la direccién de las relacio-
nes entre los constructos y sus medidas deben ser indicadas de

DO Zona geografica Datos basicos Cuota de mercado
2009 (5)

63.200 hectareas de viiiedo repartidas entre las 600 bodegas elaboran 260 millones de litros 37,8%
comunidades auténomas de La Rioja, Pais Vasco y de vino al afio
Navarra. Esta dividida en Rioja Alta, Baja y Alavesa (1)
20.711 hectareas de vifiedo distribuidos entre 89 248 bodegas elaboran una media anual 8,6%
municipios de las provincias castellanoleonesas de 48 millones de litros de vino
de Soria, Segovia, Burgos y Valladolid (2)

o 18.000 hectéreas de vifiedo distribuidas en 5 subzonas 113 bodegas elaboran y comercializan unos 6,7%

NAVARRA de produccién en Navarra: Tierra Estella, Valdizarbe, 51 millones de litros de vino al afio
Baja Montaiia, Ribera Alta y Ribera Baja (3)
9.944 hectareas de vifiedo distribuidos 53 bodegas elaboran una media anual 5,9%

en 72 municipios repartidos entre las provincias
castellanoleonesas de Valladolid, Segovia y Avila (4)

de 41 millones de botellas

DO: denominacién de origen; DOCa: denominacién de origen calificada.

Fuente: elaboracién propia a partir de datos procedentes de: (1) Consejo Regulador de la DOCa Rioja; (2) Consejo Regulador de la DO Ribera del Duero; (3) Consejo Regulador

de la DO Navarra; (4) Consejo Regulador de la DO Rueda; (5) Nielsen (2010).
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Escalas de medida del valor de marca

Fuente

Dimensi6n

Indicador

Aaker (1991, 1996);
Keller (1993, 2003);
Boo et al. (2009)

Yoo et al. (2000)

Reconocimiento de la marca
del destino

Lealtad a la marca del destino

Valor percibido de la marca del

destino

Calidad percibida de la marca
del destino

Imagen de la marca del destino

Global

El drea geografica de la DO «x» tiene una buena reputacion

El area geogréfica de la DO «x» es muy conocida

Las caracteristicas de los vinos del drea geografica de la DO «x» vienen rdpidamente a la mente
Cuando se piensa en vinos, el drea geografica de la DO «x» es la primera que viene a la mente
El area geografica de la DO «x» es un lugar donde se disfruta

La zona de la DO «x» es la preferida para hacer enoturismo

Existe lealtad a realizar turismo enoldgico al rea geografica de la DO «x»

El area geogrifica de la DO «x» es un lugar para recomendar a otras personas

Los precios de los servicios turisticos de la zona de la DO «x» son razonables

Considerando lo que se paga por un viaje a la zona de la DO «x», se consigue mucho mas que
visitando otras zonas con DO

Visitar la zona de la DO «x» es econémico

Los beneficios que se obtienen al realizar turismo enolégico en la zona de la DO «x» son superiores
a los costes que ocasiona la visita

Visitar el drea geografica de la DO «x» es una buena decisién

La oferta turistica del drea geografica de la DO «x» es de gran calidad

El area geografica de la DO «x» proporciona experiencias turisticas de calidad

Al conocer los vinos del drea geogréfica de la DO «x», las expectativas sobre el viaje de enoturismo
son superiores

El area geogrifica de la DO «x» se percibe mejor que otras similares

El area geogrifica de la DO «x» se adapta a la personalidad de los turistas enolégicos

En el entorno enoldgico, visitar la zona de la DO «x» refleja una buena imagen social

La imagen del area de la DO «x» es consistente con la personalidad de los turistas enoldgicos
Visitar la zona de la DO «x» identifica los gustos personales de los turistas enolégicos

Merece la pena visitar el drea de la DO «x» en lugar de otras, incluso considerando que ofrece los
mismos servicios

Considerando que existen diversas zonas geograficas con DO, seria preferible visitar esta zona
Aunque existieran otros destinos de enoturismo tan buenos como la zona de la DO «x», seria
preferible visitar esta drea

Aun considerando que la zona de la DO «x» presenta similitudes con otras dreas de enoturismo,
este destino es la opcién mas inteligente

DO: denominacién de origen.
Fuente: elaboracién propia.

forma explicita previamente. En los modelos reflectivos el pro-
posito es alcanzar una muestra representativa del constructo y
son mas importantes las intercorrelaciones entre los items, la
varianza comun, la consistencia interna y la unidimensionalidad.
En los modelos formativos, el objetivo es delimitar un conjunto de
medidas que representen el dominio conceptual del constructo
(Bollen y Lennox, 1991), y se presta mds atencion a la explicacién
de la varianza no observada, la multicolinealidad y la prediccién.

Por otro lado, el uso de constructos multidimensionales es un
concepto cada vez mas utilizado, aunque presentan una mayor
complejidad respecto a los unidimensionales (Wong y Huang,
2008). Un constructo es multidimensional si estd compuesto

por aspectos heterogéneos y cada uno realiza una contribu-
cién Gnica y, por tanto, es mas apropiado para una perspectiva
formativa.

e Depuracién de la medida: teniendo en cuenta las diferencias

indicadas en el punto anterior, el conjunto final de items
difiere segiin se trate de una medida de caracter reflectivo o
formativo.

e Validacion de la medida: el andlisis de la validez externa

de las escalas formativas requiere la incorporacién de una
medida global del constructo objeto de andlisis. Para Jarvis
et al. (2003) la mejor opcién es incluir al menos 2 indica-
dores reflectivos, son los denominados modelos MIMIC. Por

Tabla 4

Modelos reflectivos vs. formativos

Caracteristicas

Modelos reflectivos

Modelos formativos

Direccién de causalidad
Medidas
intercambiables

Correlaciones

Redes nomoldgicas

Término de error

Parte desde el constructo hacia los indicadores. La varianza
latente explica la variacién de los indicadores

Los indicadores de un constructo deben ser
intercambiables, ya que parten del mismo dominio
conceptual. La eliminacién de alguno de ellos no modifica
el significado de la variable latente

Los items tienen que presentar altas correlaciones, ya que
todos son un reflejo de la variable latente

Los indicadores reflectivos, al ser reflejos del constructo,
deben presentar los mismos antecedentes y consecuencias
El error esta asociado a los indicadores, ya que el objetivo
es conocer qué items estan siendo medidos con error

Parte de los indicadores hacia el constructo, es decir, el constructo se
convierte en la variable dependiente

Los indicadores no son intercambiables, ya que la omisién de un
indicador supondria obviar parte del constructo

No existe ningtin estandar especifico de signo (positivo o negativo)

o de magnitud (alta, media o baja) que especifique las correlaciones
entre las medidas formativas

Para los indicadores formativos no se requiere que muestren los
mismos antecedentes y consecuencias

Los indicadores formativos no tienen asociado término de error. El
error, denominado perturbacidn, corresponde al constructo y captura
la invalidez del conjunto de medidas de una variable formativa

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 5
Modalidades del andlisis de la varianza

Variables independientes Variables dependientes (métricas)

(no métricas)

Una Varias
Una ANOVA con un factor =~ MANOVA con un factor
Varias ANOVA con k factores MANOVA con k factores

Fuente: elaboracién propia.

otra parte, los modelos reflectivos son mas apropiados para
el desarrollo de teorias y los modelos formativos (a través de
minimos cuadrados parciales [PLS]) son mdas adecuados para
predicciones.

En esta investigacion, el VM se conceptualiza como una estruc-
tura de segundo orden, donde las dimensiones se relacionan de
forma reflectiva con sus indicadores y de manera formativa con
su constructo. De acuerdo a las caracteristicas analizadas en la
tabla 4, se propone que no es el VM el que causa sus dimensiones,
sino al revés; es decir, que los cambios en sus componentes provo-
can modificaciones en el VM del destino de enoturismo. Ademas,
las dimensiones no son intercambiables, al capturar diferentes face-
tas de la variable latente. Respecto al criterio de covarianza de las
medidas, no se espera que existan fuertes correlaciones. Es decir, un
cambio en el reconocimiento no tienen por qué estar acompaiiado,
por ejemplo, de un cambio en la lealtad. Ademas, los componen-
tes integrantes del VM no comparten en su totalidad los mismos
antecedentes y consecuencias.

En la revision de la literatura se han encontrado diversos estu-
dios que validan la conceptualizacién formativa del constructo VM
y que proponen modelos de segundo orden para su medicién.
En concreto, destacan las investigaciones de Delgado y Munuera
(2001), Arnett, Laverie y Meiers (2003) y Buil et al. (2009).

Adicionalmente, fue necesario considerar otro constructo, la
preferencia de marca, adaptada de Cobb-Walgren, Ruble y Donthu
(1995), con el fin de confirmar la validez nomolégica del modelo.
Es decir, para garantizar una mayor evidencia sobre la validez
del instrumento de medida, siguiendo las recomendaciones de
Diamantopoulos y Winklhofer (2001), se establecié una relacién
adicional entre el VM y la preferencia de marca (Cobb-Walgren
et al., 1995), planteandose una segunda hipétesis (H2).

Técnicas de andlisis de la informacion

La regresion por PLS se utiliz6 para la estimacién del modelo
de medida y del modelo estructural. Esta técnica es mas adecuada
para modelos de pequeilo tamafio y con constructos formativos,
debido a su caracter predictivo (Fornell y Bookstein, 1981; Chin,
1998). En los dltimos afios, el interés por esta técnica ha crecido
notablemente (Reinartz, Haenlein y Henseler, 2009). Segiin estos
autores, el PLS es mas adecuado cuando el nimero de observaciones
es inferior a 250. El software utilizado en la modelizacién PLS es el
SmartPLS 2.0 (Ringle, Wende y Will, 2005). La técnica empleada
para la significacién es el bootstrap, generando 500 submuestras
del mismo tamafio que la muestra.

Para comparar el VM entre las 4 DO seleccionadas se llevé a
cabo el andlisis de la varianza (ANOVA). Este procedimiento permite
comparar si la media de un conjunto de datos es significativa-
mente distinta a la media de otro o mas conjuntos de datos. Con
esta técnica se puede obtener informacién sobre si una o varias
variables independientes (no métricas) condicionan a otra u otras
variables dependientes (métricas). En el analisis de la varianza exis-
ten 4 posibilidades segtin el nimero de variables dependientes e
independientes (tabla 5).

En esta investigacion se ha realizado analisis de la varianza con
un Gnico factor (ANOVA). La hipétesis nula (Hp) que se contrasta
con el ANOVA es que la media (vectores de medias) de la varia-
ble dependiente es igual para todos los grupos o categorias de la
variable independiente. Para un nivel de confianza del 90, 95 y 99%
(valor de p por debajo de 0,10; 0,05 o 0,01, respectivamente) se
puede rechazar la hipétesis nula y concluir que hay diferencias sig-
nificativas entre las medias (hipétesis alternativa Hy ). Es decir, que
el comportamiento de una variable se ve alterado segtin las catego-
rias de la otra y, por tanto, existe relaciéon. En aquellos casos en los
que se rechace la hipétesis nula (Hg) es recomendable realizar un
analisis que permita conocer entre qué grupos concretos se produce
la diferencia de medias. En concreto, se realizaron pruebas post hoc
para el contraste de hip6tesis de igualdad de medias comparando
de 2 en 2 todas las categorias de la variable independiente (en este
estudio, de las 4 DO). El test utilizado fue el test T2 de Tamhane
(Tamhane, 1979), ya que en todos los supuestos las varianzas no
son iguales.

Previamente, en cada caso, se comprobaron los supuestos nece-
sarios para la aplicaciéon del ANOVA: 1) normalidad multivariante;
2) homocedasticidad!; 3) seleccién aleatoria; y 4) relacién entre las
variables dependientes. A partir del estadistico de Levene (Levene,
1960) se determinaron los supuestos de homogeneidad de varian-
zas. La hipétesis nula (Hg) que se contrasta con este estadistico es
que existe homogeneidad de varianzas en todos los grupos. Asi, para
un nivel de confianza del 90,95 y 99% (valor de p por debajo de 0,10;
0,05 0 0,01, respectivamente) se puede rechazar la hipétesis nula 'y
concluir que las varianzas no son homogéneas (hipdtesis alterna-
tiva (Hy)). Por tanto, en estos casos, se aplicé el test de Tamhane
(Tamhane, 1979) en las pruebas post hoc.

Resultados

Antes de contrastar las hipétesis de investigacién, se procedidé
a evaluar el instrumento de medida (fiabilidad, validez conver-
gente y validez discriminante) mediante la regresion por PLS. En
primer lugar, se constatd la fiabilidad mediante 2 indicadores: 1) o
Cronbach (Cronbach, 1951) que present6 niveles satisfactorios por
encima o en torno a 0,7 (Nunnally y Bernstein, 1994); 2) indices
de fiabilidad compuesta (Werts, Linn y Jéreskog, 1974), con valo-
res por encima de 0,7 (Fornell y Larcker, 1981). Para garantizar
la validez convergente se comprobd que todas las cargas fueran
significativamente distintas de 0 y superiores a 0,6 (Bagozzi y Vi,
1988). Asimismo se confirmé que la varianza extraida promedio
presentaba valores por encima o muy préximos a 0,5 (Fornell y
Larcker, 1981) (tabla 6).

La no colinealidad de los constructos formativos quedé confir-
mada a través del factor de inflacién de la varianza con valores
inferiores a 3,3 (Petter et al.,2007) (tabla 7). Y, por Gltimo, se ratificé
la validez discriminante a través de la varianza extraida promedio
(Fornell y Larcker, 1981) (tabla 8).

La tabla 9 recoge el modelo planteado e incluye los parametros
estandarizados, cuyo valor puede oscilar entre -1 y 1. Cuanto mas
grande sea el valor del parametro estimado, mayor sera la influencia
que la dimensién ejerza sobre el constructo. Como se puede obser-
var, la mayor parte de las hipétesis consideradas no se rechazan. El
signo refleja el efecto directo o inverso que esa dimensién ejerce
en la formacién. A partir de los coeficientes obtenidos y la signifi-
cacion de cada uno de ellos fue posible establecer el contraste de
hipétesis. De esta forma, se confirmé que existe unarelacién directa

1 La existencia de grupos de tamafio similar disminuye el efecto de la heterosce-
dasticidad (Luque, 2000). En este estudio el cociente entre el tamafio muestral del
grupo mayor (DOCa Rioja, 55 casos) y el menor (DO Rueda, 34 casos) es inferior a 2
(Uriel y Aldas, 2005).
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Tabla 6
Modelo de medida. Fiabilidad y validez convergente

Variable latente Indicador Cargas a Cronbach IFC AVE

Reconocimiento RE1 Buena reputacién 0,876*** (36,514) 0,832 0,889 0,666
RE2 Conocimiento 0,791***(11,325)
RE3 Rapidamente a la mente 0,823***(21,832)
RE4 Primera a la mente 0,770***(10,687)

Lealtad LE1 Se disfruta 0,769*** (23,407) 0,683 0,807 0,512
LE2 Preferencia 0,640*** (5,218)
LE3 Lealtad 0,754*** (17,088)
LE4 Recomendacién 0,692*** (6,135)

Valor percibido VP1 Precios razonables 0,919*** (49,640) 0,930 0,947 0,782
VP2 Recompensa 0,860*** (31,000)
VP3 Econémico 0,874*** (27,966)
VP4 Beneficios superiores 0,868*** (29,996)
VP5 Buena decision 0,898*** (38,096)

Calidad percibida CP1 Oferta de calidad 0,835*** (20,664) 0,836 0,891 0,671
CP2 Experiencias turisticas 0,783***(10,626)
CcP3 Expectativas superiores 0,770*** (15,650)
CP4 Mejor que otras 0,884"** (26,845)

Imagen IM1 Personalidad 0,813***(17,172) 0,822 0,882 0,651
M2 Buena imagen social 0,830*** (20,485)
IM3 Consistente 0,795***(19,153)
M4 Gustos personales 0,790*** (18,857)

Preferencia PR1 Preferencia 0,942*** (44,379) 0,887 0,946 0,898
PR2 Primera opcién 0,953*** (66,073)

Valor de marca VM1 Valor comparativo 0,720 (9,333) 0,764 0,849 0,586
VM2 Visita preferente 0,786*** (17,970)
VM3 Predilecciéon 0,739*** (14,804)
VM4 Opcion inteligente 0,813***(22,777)

AVE: varianza extraida promedio; IFC: indice de fiabilidad compuesta.
***p<0,01; (valor t bootstrap).
Fuente: elaboracién propia.

y significativa del reconocimiento, la lealtad, el valor percibido y la
imagen de marca sobre el VM del destino enoturistico. En concreto,
la imagen de marca (Hle) (3: 0,439; p<0,01) y la lealtad (H1b)
(B:0,360; p<0,01)sonlos principales componentes, seguidos por el
reconocimiento (H1a) (3: 0,211; p<0,05)y el valor percibido (H1c)
(B: 0,074; p<0,10). Sin embargo, la calidad percibida contribuye
de forma negativa, aunque no significativa en la formacién del VM
del destino enoturistico, desde la perspectiva de los empresarios

Tabla 7
Test de colinealidad

Factor de inflacién
de la varianza

Variable dependiente Dimensién

Valor de marca RE Reconocimiento 2,599
LE Lealtad 1,511
VP Valor percibido 1,464
CP Calidad percibida 3,120
IM Imagen 2,660
Fuente: elaboracion propia.
Tabla 8
Modelo de medida. Validez discriminante
RE IE VP CP IM VM PR
RE 0,666
LE 0,227 0,512
VP 0,117 0,121 0,782
CcP 0,578 0,194 0,210 0,671
IM 0,282 0,282 0,317 0,515 0,651
VM 0,260 0,414 0,193 0,246 0,436 0,586
PR 0,386 0,421 0,097 0,238 0,165 0,362 0,898

Diagonal (en negrita): AVE.

AVE: varianza extraida promedio; CP: calidad percibida; IM: imagen de marca; LE:
lealtad; PR: preferencia de marca; RE: reconocimiento; VM: valor de marca; VP:
valor percibido.

Fuente: elaboracion propia.

vinicolas (H1d). En consecuencia, aspectos relacionados con laima-
gen social y la lealtad y recomendacién al destino favorecen la
formacién del VM; mientras que los elementos vinculados a la cali-
dad percibida no mejoran el VM. Se confirmé que el VM influye
directa y significativamente sobre la preferencia por el destino
(H2) (B: 0,601; p<0,01), confirmandose la validez nomolégica del
modelo.

Por dltimo, se evalué el modelo estructural a partir de los
coeficientes de determinacién R? y del test de Stone-Geisser Q2
(Stone, 1974; Geisser, 1974). Todos los valores de R? de cada varia-
ble endégena superaban el valor minimo recomendado del 10%
(Falk y Miller, 1992). El estadistico Q2 ofrecia valores superio-
res a 0 (Chin, 1998) garantizandose la relevancia predictiva del
modelo.

Tabla 9
Contraste de hipétesis
Hipétesis B estandarizados Contraste (R2; Q?)
H1
RE - VM 0,211** No rechazar (57,6%; 0,285)
H2
LE - VM 0,360*** No rechazar
H3
VP - VM 0,074* No rechazar
H4
CP - VM -0,172 Rechazar
H5
IM - VM 0,439*** No rechazar
H6
VM — PR 0,601*** No rechazar (36,2%; 0,273)

CP: calidad percibida; IM: imagen de marca; LE: lealtad; PR: preferencia de marca;
RE: reconocimiento; VM: valor de marca; VP: valor percibido.

**p<0,01; **p<0,05; *p<0,10.

Fuente: elaboracién propia.
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Figura 2. Comparativa del valor de marca de 4 destinos enoturisticos.
IM: imagen de marca; LE: lealtad; RE: reconocimiento; VP: valor percibido.
Fuente: elaboracién propia.

Con relacién a la comparacién entre las 4 DO, las puntua-
ciones medias presentadas muestran valores por encima de 5,5
en todos los componentes que forman de manera directa y sig-
nificativa el VM. Por tanto, la percepciéon de los bodegueros
sobre el VM del destino enoturistico es positiva (fig. 2 y tabla
10). Rioja es la DO que ofrece mayores puntuaciones medias en
reconocimiento y lealtad, Ribera del Duero destaca por alcanzar
la valoracién maxima en el valor percibido, y Rueda muestra una
valoracién mads positiva en la imagen de marca. Por el contra-
rio, Navarra es la DO que recibe valoraciones inferiores en todos

LE

VP

los componentes, excepto en la lealtad, donde Rueda ofrece una
puntuacién inferior. Tras el andlisis de los ANOVA se confirma la
existencia de diferencias significativas en reconocimiento, valor
percibido e imagen de marca. Sin embargo, en la realizacién del
post hoc solo se percibieron diferencias significativas en el valor
percibido y la imagen de marca. En concreto, Ribera del Duero
(6,273) presenta medias significativamente superiores a Navarra
(5,514) en el valor percibido. Y Rueda (6,294) y Rioja (6,231)
ofrecen medias significativamente mas elevadas que Navarra
(5,871).

Tabla 10
Valor de marca del destino: comparaciones inter-denominaciones de origen
VD Variable independiente: denominacion de origen
Medias (DT) Test de Levene ANOVA Test de Tamhane
RI RD NA RU ValorF  Valordep ValorF Valordep p<0,01 p<005 p<0,10
RE 6,323 (0,409) 5,986 (1,093) 5,976 (0,896) 6,223 (0,398) 11,020  0,000*** 2,438 0,066*
LE 6,297 (0,456) 6,241 (0,418) 6,231(0,895) 6,111 (0,473) 2,889  0,037** 0,727 0,537
VP 6,029 (1,054) 6,273 (0,469) 5,514 (1,527) 6,100 (0,409) 18,881 0,000"** 4,440 0,005*** RD>NA
IM  6,231(0,428) 6,182 (0,503) 5,871(1,164) 6,294 (0,433) 16,818  0,000"** 2,990 0,033** RU>NA
RI>NA

DO: denominacién de origen; DOCa: denominacién de origen calificada; DT: desviacién tipica; IM: imagen de marca; LE: lealtad; NA: DO Navarra; RD: DO Ribera del Duero;
RE: reconocimiento; RI: DOCa Rioja; RU: DO Rueda; VD: variable dependiente; VP: valor percibido.

**p<0,01; **p<0,05; *p<0,10.
Fuente: elaboracion propia.



M. Gémez, A. Molina / Revista Europea de Direccion y Economia de la Empresa 22 (2013) 69-79 77

e R
c |

2 Impacto bajo

é Puntuacion alta

o Desestimar

S ‘

Impacto alio
Puntuacién alta
Mantener

Im‘pacto bajo
Puntuacion baja

Figura 3. Mapa de prioridades en los componentes del valor de marca.
IM: imagen de marca; LE: lealtad; RE: reconocimiento; VP: valor percibido.
Fuente: elaboracién propia.

Conclusiones e implicaciones

En este dltimo apartado se sintetizan las principales conclu-
siones e implicaciones empresariales. Desde el punto de vista
tedrico, este estudio contribuye a la literatura existente sobre la
conceptualizaciéon del VM como un constructo multidimensional
en los destinos enoturisticos. Esta aportacién es relevante en el
ambito académico debido a la existencia de un niimero reducido
de trabajos que contemplen el VM en los destinos turisticos. Los
resultados de este trabajo confirman la validacién del instrumento
de medicién del VM para los destinos enoturisticos a partir de
4 dimensiones de caracter formativo. La imagen de marca es el
componente que mas contribuye a la formacién del VM, de manera
consistente con otros estudios (Faircloth, Capella y Alford, 2001).
La lealtad también tiene una elevada influencia sobre el VM, siendo
este resultado coherente con trabajos previos (Arnett et al., 2003;
Buil et al., 2009). El reconocimiento y el valor percibido forman
el VM, como se demuestra en otros estudios (Keller, 1993; Arnett
et al.,, 2003).

Desde un enfoque aplicado, las implicaciones de este estudio
son relevantes para las bodegas y organismos gestores. En este
sentido, se ha disefiado un mapa de prioridades? que permite
recomendar las estrategias mas acertadas para cada componente
del VM. En concreto, se obtienen 4 cuadrantes: 1) impacto bajo-
puntuacién alta: la estrategia recomendada es desestimar, ya que
aunque los componentes estan bien valorados, su influencia sobre
el VM es baja; 2) impacto alto-puntuacién alta: la estrategia ade-
cuada es mantener, al ofrecer valores altos y un efecto elevado en la

2 Eleje «x»representa el impacto o influencia de cada componente en la formacién
del BE, y se obtiene a partir de los 3 estandarizados que se han obtenido en la regre-
sion. El eje «y» refleja las puntuaciones o valoraciones respecto a cada dimension,
calculandose con la siguiente férmula:

tle mnle]

donde E: puntuacién media; min: puntuacién minima (en la escala utilizada es 1);
max: puntuacién maxima (en la escala utilizada es 7).

Impacto aI:to
Puntuacién baja
Potenciar

Impacto

formacién del VM; 3) impacto bajo-puntuacién baja: la estrategia
aconsejable es evitar; y 4) impacto alto-puntuacién baja: la estra-
tegia mas acertada es potenciar los componentes posicionados en
este cuadrante. Su aportacién a la formacién del VM es representa-
tiva, sin embargo, no presenta una valoracién alta por parte de los
empresarios bodegueros (fig. 3).

Teniendo en cuenta este mapa de prioridades, en esta inves-
tigacién se observa la necesidad de orientarse hacia 2 objetivos:
lealtad e imagen de marca. Estas dimensiones son las que ofrecen
mayores puntuaciones y un impacto mas elevado sobre el VM. En
este sentido, la estrategia recomendada seria de mantenimiento.
Este hecho pone de manifiesto la existencia de un vinculo entre
los clientes fieles y la creacién de valor, y, por tanto, la necesidad
de continuar trabajando en politicas de fidelizacién de clientes (a
través de cursos, tertulias, clubs de socios o «creacién de su propio
vino»). En consecuencia, aquellas empresas que presten una ade-
cuada atencién al mercado conseguiran generar mayores niveles
de satisfaccion y lealtad (Ruiz y Barroso, 2010).

Por otro lado, seria aconsejable que se incidiera en la politica de
imagen de marca. Se deberia fortalecer la imagen de los vinos de
cada DOy la de las propias areas o destinos turisticos. En este sen-
tido, se deberian intensificar las acciones publicitarias mediante
la difusién de folletos publicitarios en colaboracién con Ayunta-
mientos, Consejos Reguladores u Oficinas de Turismo; promover
jornadas de «puertas abiertas» en las instalaciones de las bodegas
que permitieran dar a conocer el vino y sus instalaciones; colaborar
en ferias y eventos del vino, o gastronémicos en general, no solo en
las ciudades referentes de cada DO, sino en otros puntos de interés
turistico; o colaborar en la edicién de libros de cocina o en cursos
de sumilleres y de cocina.

Con el objetivo de fortalecer la imagen de marca de las DO, y de
esta forma incrementar no solo la captacién sino la fidelizacién de
los turistas, seria aconsejable colaborar con otros organismos. Es
decir, acuerdos entre bodegas, hoteles, spas o balnearios, restau-
rantes o empresas de turismo activo de la zona. El objetivo seria
poder ofrecer una variedad de alternativas en turismo de calidad
para promover la cultura del vino. De esta forma, acciones como
la participacién en la inauguracién de nuevos restaurantes u oferta
de paquetes turisticos que engloben desde la entrada a la bodega
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hasta el alojamiento, la comida o tratamientos de salud, reforza-
rian la imagen de las regiones vinicolas y la recomendacién a otros
familiares o amigos.

Respecto al valor percibido y el reconocimiento, la puntuaciéon
es elevada pero el impacto es bajo. Por tanto, la estrategia reco-
mendada seria de desestimacién, ya que su aportaciéon al VM es
inferior. En este sentido, incidir en politicas de optimizacién de
precios no es una accién aconsejable. El motivo puede ser el cono-
cimiento de los empresarios sobre el perfil del turismo enolégico,
ya que en los estudios enfocados hacia una segmentacién de los
clientes se observa que los ingresos medios anuales son elevados
(Marzo-Navarro y Pedraja-Iglesias, 2009). Por otro lado, respecto al
reconocimiento, aspectos como la reputacion o el conocimiento del
area geografica de cada DO no es un elemento clave en la formacién
del VM, aunque si muy valorado por los bodegueros. Este aspecto
puede deberse al hecho de que en muchas ocasiones la experiencia
propia o las valoraciones positivas de amigos o familiares son mas
relevantes que la reputacién proyectada por una zona geografica.

Como toda investigacién, este estudio no estd exento de una
serie de limitaciones, desde una perspectiva tedrica y aplicada.
Desde el punto de vista teérico, se han considerado las dimensio-
nes mas aceptadas en la literatura, aunque existen otras que no
se han contemplado. Asimismo, se ha realizado una adaptacién a
los destinos enoturisticos, lo que supone una mayor complejidad
en su medicion. Desde una perspectiva aplicada, esta investigaciéon
presenta una valiosa informacion obtenida de la percepcién de un
grupo de interés relevante en el sector enoturistico, los empresarios
vinicolas. Sin embargo, no se han tenido en cuenta otros colectivos
como los visitantes, aun considerando que la mayor parte de las
investigaciones se centran en este Gltimo grupo (Charters y Ali-
Knight, 2000). Por otro lado, este estudio se ha centrado en 4 DO
(DOCaRioja, DO Ribera del Duero, DO Navarray DO Rueda). No obs-
tante, esto plantea la posibilidad de realizar futuras investigaciones
que permitan contrastar estos resultados entre los visitantes y en
un ndmero mayor de areas enoturisticas.
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