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RESUMEN: ABSTRACT:

El vino como producto alimentario, es un elemento Wine as a food product is an essential element in
esencial en la gastronomia espafiola, generando la Spanish gastronomy, generating the culture of wine,
cultura del vino, que no solo engloban la forma de which not only includes the way of producing or selling
producirlo o comercializarlo sino como producto it but also as a tourist product, this tourist activity being
turistico, siendo esta actividad turistica una fuente de a source of income for residents, especially in the rural
ingresos para los residentes, especialmente en las areas. In this work, we have analyzed the tourist

zonas rurales. En este trabajo se ha analizado la demand that Bodegas Alvear receives (Montilla-Moriles
demanda turistica que recibe Bodegas Alvear (ruta route). The results obtained indicate that the demand
Montilla-Moriles). Los resultados obtenidos indican que for wine tourism is in a growing phase and its economic
la demanda de enoturismo esta en una fase creciente y potential is still not well exploited.

su potencial econémico todavia no esta bien explotado. Keywords: Culinary tourism, Cérdoba, Spain

Palabras-Clave: Turismo gastronémico, enoturismo,
Cordoba, Espaia

1. Introduccion

Los cambios que se estan produciendo en los uUltimos afios en la actividad turistica estan
posibilitando la aparicion de nuevos destinos que, lejos de los tradicionales de sol y playa,
generan vias complementarias de riqueza y creacién de empleo. Asi, junto con destinos de
interior ya clasicos, como el turismo rural, el turismo patrimonial, etc.., estan surgiendo otros
productos turisticos que dan respuesta a determinados segmentos de la poblaciéon mas
selectivos y con mayores niveles de renta (Millan y Perez, 2014), los cuales demandan un
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producto de calidad relacionado con la gastronomia, siendo las rutas alimentarias,
especialmente las destinadas al vino, las formas de comercializar y vender este producto
turistico.

La situacion actual del mercado turistico hace preciso potenciar las singularidades de la zona y
unir sinergias, con el fin de ofrecer un producto diferenciado, que ayude a posicionarse como
referente turistico, son por tanto, la gastronomia y los productos alimenticios de la tierra los
recursos utilizados por esta actividad turistica, siendo las rutas alimentaria un medio para unir
sinergias de las zonas rurales ademas, recientemente ha aumentado la demanda de turistas
que busca tomar contacto con los alimentos regionales.

Las nuevas tendencias en los habitos de consumo han propiciado un interés creciente en
productos de mayor calidad, diferenciados y adaptados a las nuevas necesidades de los
diferentes grupos y segmentos del mercado. Dado este incremento en el consumo de productos
diferenciados a partir de su calidad, una de las formas mas apreciadas en el d&mbito
agroalimentario para lograr esta diferenciacidon son los indicadores geograficos de procedencia y
en particular las Denominaciones de Origen, las cuales integran en su definicion no sdlo el
origen geografico sino, de una forma relevante, la tradicion y especializacion a la hora de
elaborar productos de alta calidad y con personalidad diferente, asi como la reglamentacién y
los mecanismos de control sobre su produccidon (Marquez y Hernandez, 2001).

Pero, para poder comercializar estos productos alimentarios desde el enfoque turistico se han
creado las rutas alimentarias, las cuales han de considerarse como un itinerario que permite
reconocer y disfrutar de forma organizada el proceso productivo agropecuario, industrial y la
degustacion de la cocina regional, expresiones de la identidad cultural de la zona. Se organizan
en torno a un producto clave que le caracteriza y le otorga en la mayor parte de las ocasiones
el nombre. Ademas, al turista se le ofrece una serie de placeres y actividades relacionadas con
los elementos distintivos de la misma: visita a los campos de cultivo, a las plantas de
elaboracidn, historia sobre la evolucidon del producto, degustaciones, ... Se organizan para
consolidar la cultura productiva regional, para valorizar los productos regionales para dinamizar
las economias regionales a través de la promocion de los productos y la cultura gastrondmica.

Barrera (2006) clasifica las siguientes tipologias de rutas alimentarias:

(a) Rutas gastrondmicas por productos, se trata de rutas organizadas sobre la base de un
determinado producto: queso, aceite, vino...

(b) Rutas gastrondmicas por plato, se trata de una organizacion cuyo sustento mas importante
es el plato preparado,

(c) Rutas étnico - gastrondmicas, se trata de aquellos emprendimientos sustentados en la
tradicidn culinaria de pueblos emigrantes.

La promocién de las marcas alimenticias a través de las rutas, ademas del lugar oriundo del
producto, sera un medio de promocién de productos tipicos de la region, proporcionando un
valor afiadido al servicio/producto ofrecido al consumidor turistico, favoreciendo el patrimonio
gastrondmico y culinario, el cual, no solo incluye el consumo en el local, sino la adquisicion de
productos alimenticios regionales como souvenirs, aumentando asi las rentas obtenidas por los
productos autdctonos de la zona y posibilitando el posicionamiento en el mercado del producto
alimentario ofrecido.

Pero para obtener un producto alimentario de calidad, este debe ser avalado por las
Denominaciones de Origen Protegidas (DOP) e Indicaciones Geograficas Protegidas (IGP) que,
constituyen el sistema utilizado en Espana para el reconocimiento de productos alimentarios de
calidad, los cuales tienen unas caracteristicas propias y diferenciales, debidas al medio
geografico en el que se producen las materias primas, se elaboran los productos, y a la
influencia del factor humano que participa en las mismas; las rutas alimentarias mas afamadas
recorren circuitos de productos vinculados a estas denominaciones.

Pueden ser innumerables las actividades relacionadas con los productos con los que se



identifica la ruta; como la visita a los productores, lo cuales reciben en sus establecimientos a
los turistas, mostrandoles el proceso de elaboracion y degustaciones a los productos, ademas
de los restaurantes ofrecen platos tradicionales con productos de la zona.

Tabla 1
Denominaciones de Origen Protegidas (D.O.P) e Indicaciones
Geograficas Protegidas (I.G.P) por productos en Espafia afio 2016

Familia de materias primas Niamero Yo
Vinos 137)  40.41%
Aceites 29 8,55%
Quesos 27 7.96%
Hortalizas 25 7.37%
Frutas 22 6,49%
Bebidas espirituosas con LG.P 19 5.60%
Cames frescas 17 5,01%
Productos de panaderia, pasteleria, 15
reposteria y galleteria 4,42%
Cereales frescos transformados 10 2.95%
Legumbres N  265%
Miel N 2,06%
Jamon 6 1,77%
Pescados, Moluscos y crustaceos 5
frescos y productos derivados 1.47%
Vinagre 3 0,88%
Arroces 3 0,88%
Productos camicos 2 0,59%
Mantequilla 2 0,59%
Sidra 1 0,29%
Total General 339 100%

Fuente: elaboracion propia, a partir de informacidn del Ministerio de
Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente (MAGRAMA) 2016.

En Espaia, y segun el Ultimo dato de diciembre de 2016, estaban registradas 339
Denominaciones de Origen e Indicaciones Geograficas Protegidas. De ellas 137 (40,41%) son
vinos y 19 (5,60%) de bebidas espirituosas. El resto de productos, quesos, aceites, productos
hortofruticolas, comprenden el restante 53,99%. El impacto econdmico para el sector
agroalimentario, se concretd segun Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente
MAGRAMA (2016), en un valor cercano a los 12.000 millones de euros. De este valor
econdmico, los vinos, con mas de 3.000 millones de euros, son los que sitlan en primer lugar,
seguidos de las bebidas espirituosas con 450 millones, y a mas distancia los quesos, productos
carnicos, turrones, frutas y aceites de oliva virgen.

Tabla 2
Denominaciones de Origen Protegidas (D.O.P) e Indicaciones Geograficas
Protegidas (I.G.P) por productos en Espaia y Andalucia.



Familia de materias primas D.O.P LG.P ;z;a:)?rgl ;
Espana Andalucia Espana Andalucia
Cames frescas 17 17
Productos camicos 2 2
Quesos 26 1 27
Miel 6 1 1 7
Aceites 29 12 29
Mantequilla 2 2
Frutas 14 8 22
Hortalizas 5 20 25
Legumbres 1 8 9
Cereales frescos transformados 3 3 7 2 10
Pescados, Moluscos y crustaceos 1 4 4 5
frescos y productos derivados
Jamon 4 1 2 2 6
Productos de panaderia, pasteleria, 15 E 15
reposteria y galleteria
Sidra 1 1
Vinagre 3 3 3
Arroces 2 1 3
Total D.O.P e L.G.P productos 97 20 86 13 183
agroalimentarios
Bebidas espirituosas con LG.P 19 1 19
Total LG.P Bebidas Espirituosas 19 1 19
Vinos con Denominacion de Origen 74 6
Vinos con Denominacion de Origen 4
calificada
Vinos de calidad con indicacion 16 2
geografica
Vinos de pago 5
Vinos con indicacion geografica 38 16
Total D.O.P e LGP vinos 99 8 38 16 137
TOTALES 196 28 143 30 339

Fuente: elaboracion propia, a partir de informacion del Ministerio

de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente (2016)

Por regiones Autondmicas es Andalucia la comunidad auténoma con mas denominaciones de
origen e indicaciones geograficas protegidas (estan registradas 58 de las cuales 28 son DOP y
30 IGP), seguida de Castilla y Ledn con 27 y Castilla-La Mancha con 24. Por tipos de productos,
destaca en Andalucia el aceite de oliva virgen, con 12 DOP, cifra que es ciertamente importante
pues supone el 41.3% de las denominaciones de origen de Espafa inscritas en dicho producto.



Pero el principal producto es el vino es pues hay 99 DOP entre las distintas variedades, no
llegando Andalucia a abarcar el 10% de las DOP del vino, pero desde el punto de vista turistico
cuenta con una de las DOP mas visitadas la del vino de Xeres con mas de 400,000 mil visitas al
ano.

1.1. El enoturista

Dentro de las diferentes tipologias de turismo gastrondémico, destaca especialmente el turismo
enoldgico, turismo del vino o enoturismo, por ser el mas estudiado académicamente y el de
mas relevancia profesional.

La definicidn y conceptualizacidon del término enoturismo no es uniforme ya que se puede
analizar desde diferentes dpticas como la perspectiva del marketing o la motivacién de los
viajeros. Elias (2006) describe al enoturismo como los viajes y estancias dirigidas al
conocimiento de los paisajes, las labores y los espacios de la elaboracion del vino, y a las
actividades que acrecientan su conocimiento y adquisicion y que pueden generar desarrollo en
las diversas zonas vinicolas, Getz y Brown (2006), indican que el enoturismo es
simultdneamente un comportamiento del consumidor, una estrategia para desarrollar el area
geografica y el mercado del vino de dicha zona y una oportunidad de promocidn de las bodegas
para vender sus productos directamente a los consumidores.

Los recientes estudios en torno al tema del turismo del vino sugieren y promueven la idea de
que la comida y el vino pueden ser, y a menudo son, el principal motivo para viajar a una
determinada regidon y no ser necesariamente una segunda actividad del viaje.

La importancia que ha adquirido en los ultimos afios el enoturismo en diferentes partes del
mundo esta suficientemente documentada en paises tales como Chile (Egan y Bell, 2002),
Hungria (Szivas, 1999), Nueva Zelanda (Beverland, 1998), Sudafrica (Bruwer, 2003) o incluso
Espafa (Gilbert, 1992). Concretamente en Espafia, junto con el estudio anteriormente senalado
donde se analiza la importancia que ya empezo teniendo el turismo del vino a principios de la
década de los noventa del siglo pasado en la zona de La Rioja, recientemente también se han
abordado en diferentes estudios cientificos otras zonas vinicolas, entre los que destacamos los
de Valencia (Clemente Ricolfe, Garcia Martinez, Peris Mollé y Roig Merino, 2006), el Priorato
(Armesto Lopez y GoOmez Martin, 2004) o Montilla-Moriles (Fuentes Garcia y Veroz Herrador,
2000), donde se aborda como el desarrollo de este producto turistico, gestionado por pequefias
y medianas empresas (muchas de ellas cooperativas) puede servir de complemento a otras
actividades en las zonas rurales, generando riqueza y creando puestos de trabajo.

1.2. Tipificacion del enoturista

El vino, representa un producto importante en el sector agroalimentario espafnol tanto por la
superficie que ocupa como los ingresos que produce tanto por el consumo nacional como las
exportaciones, en la tabla nimero 3 se relacionan los datos econdmicos, asi como el total de
superficie en Espana dedicada al cultivo de la vifa.

Tabla 3
Valor econdmico del vino y superficie cultivada

Interior Exterior Total
Valor econdmico mercado en 1.746.427.911 1.522.131.639 3.268.559.550 €
euros
Total superficie cultivada 574.225 ha

Fuente: elaboracidon propia, a partir de informacidn del Ministerio



de Agricultura, Alimentaciéon y Medio Ambiente (2016)

Pero, no es hasta el siglo XX, cuando se empieza a tomar conciencia del vino no solo como
producto alimentario sino como producto turistico, que necesita de una ruta turistica para su
comercializacion, asi como la promocién de este producto turistico con la finalidad de llegar al
potencial demandante del mismo vy, por tanto, surge una pregunta clave: équiénes son los
turistas del vino?. Existen diferentes estudios que analizan la segmentacién de los turistas del
vino. Entre dichos estudios destacamos el realizado por Charters y Ali-Knight (2002) donde
agrupa a los turistas en cuatro tipos diferentes:

Amantes del vino. Son aquellas personas que tienen una vasta educacién en temas
enoldgicos, siendo la motivacidon principal de su viaje catar diferentes tipos de vino, comprar
botellas y aprender in situ. A su vez, también estan muy interesados en la gastronomia local.

Entendidos del vino. Son aquellas personas que, aungue no tienen una vasta educacion en
temas enoldgicos, conocen relativamente bien el mundo del vino. Suelen tener una formacién
universitaria y la motivacion principal de su viaje es llevar a la practica lo que han leido en
diferentes revistas especializadas.

Interesados del vino. Son aquellas personas que no tienen una formacion técnica en temas
enoldgicos, pero le interesa este mundo. La motivacidn principal de su viaje es conocer algunas
bodegas, aunque no con caracter exclusivo sino como complemento a otras actividades.

Iniciados al vino. Son aquellas personas que por diferentes razones (como la publicidad de
una ruta o el querer tener nuevas experiencias) se acercan a una bodega sin tener ningun tipo
de conocimientos en este campo. La motivacidn principal del viaje es otra totalmente diferente,
pero aceptan, de forma secundaria, pasar unas horas visitando una bodega. Las compras que
suelen realizar en la misma se destinan a consumo particular o, en la mayoria de las ocasiones,
a regalo.

Para cubrir la demanda de las distintas tipologias de enoturistas, las rutas del vino han creado
una serie de servicios que van desde el alojamiento, restauracion, comercios, etc.. relacionados
con la cultura del vino que pretenden cubrir las necesidades del turista. En el ano 2016, las
rutas del vino en su conjunto recibieron 2714409 turistas representando un crecimiento del
21,02% con respecto al aflo anterior segin datos de (ACEVIN, 2016). La actividad enoturistica
en la zona Montilla-Moriles esta todavia lejos de las grandes cifras de otras rutas del vino en
Espafa, la ruta Montilla-Moriles recibié 18341 turistas, solo un 0,67 % del total de turistas en
todas las rutas y en su evolucion representa un decremento del 7,01 % sobre el afio anterior, lo
gue ha hecho replantearse a los distintos agentes implicados en la ruta preguntarse qué es lo
que esta ocurriendo en dicha ruta.

Diferentes estudios en materia de turismo corroboran ya que el nUmero de enoturistas que
visitan la ruta es escaso con respecto a otras rutas sino la potencialidad y los beneficios
econdmicos para las zonas rurales (Millan y Melian, 2008) (Millan et al., 2010a) (Millan y
Melian, 2010b) (Hernandez et al., 2016a) asi mismo se propone como estrategia principal el
usar el maridaje con la gastronomia, de hecho, cuando se habla de turismo enoldgico se
presume implicita la degustacion tanto del vino como de la gastronomia de la zona (Hernandez
et al., 2016b) siendo esto una posible solucién para incrementar el nUmero de visitas. En
cuanto a estudios de gastronomia de la regidén objeto de esta investigacidon destacan las
investigaciones sobre la demanda de Lopez-Guzman (2012a), Lopez-Guzman (2012b) o
Sanchez-Canizares y Lopez-Guzman (2011). Milldan y Morales (2012), Millan et al (2014), Millan
et al, (2016) estos ultimos autores comparativa de perfiles entre el turismo del vino y del
aceite. En cuanto a rutas gastrondmicas en Cérdoba relacionadas con las motivaciones en
productos turisticos destacan los estudios de (Pérez et al., 2015) y respecto a la oferta en
productos de tiendas gourmet y su relacién con el turismo gastrondmico estan las
investigaciones, Hernandez y Cava (2017), asi como estrategias de gestion en turismo
gastrondmico de Cérdoba Hernandez et al (2016b). Con respecto a estudios sobre el potencial
turistico no existen de la zona de referencia como pueden ser otros estudios por ejemplo del



turismo fronterizo (Aguera y Cuadra, 2016) donde muestran dicho potencial.

Como se ha referido existen numerosos estudios sobre enoturismo en todos los paises que son
productores de vino, incluso estudios bibliograficos completos (Lopez-Guzman et al., 2013) o
algunos estudios de la zona o de la ruta que engloba o de la cata del vino (Pérez et al-, 2015)
incluso estudios especificos sobre la economia de bodegas Alvear (Fuentes, 1995) pero con
respecto a estudios desde la demanda a bodega con potencial turistico no existen siendo
novedad este estudio.

El objetivo de este articulo es contribuir al estudio de la actividad turistica en la zona de
Montilla, perteneciente a Cérdoba (Espafia), y mas concretamente en el analisis de la Bodega
denominada Alvear (la mas representativa de la Denominacion de Origen de Montilla Moriles
por ser la mas visitada), no siendo este trabajo un estudio de motivacion sino un estudio de
caso de la principal bodega en materia turistica de la ruta Montilla-Moriles. Se considera que el
conocimiento de estos datos es basico y fundamental para el analisis del desarrollo turistico de
la bodega, siendo la principal aportacion de esta investigacion.

1.3. Ubicacion geografica de la ruta Montilla Moriles y bodegas
Alvear.

Al sur de Espafia, en el centro de la comunidad autondmica de Andalucia y en un entorno
privilegiado, que rinde culto a la excelencia de sus vinos se encuentra el municipio de Montilla,
y dentro de este se ubica la bodega denominada Bodegas Alvear, esta bodega se engloba
dentro de la Denominaciéon de Origen Montilla-Moriles y la ruta del vino que lleva el mismo
nombre. En la figura 1 aparecen sehaladas todas las rutas del vino existentes en Espafia. La
ruta del vino Montilla Moriles esta integrada a su vez por los municipios de Aguilar de la
Frontera, Cérdoba, Fernan Nufiez, La Rambla, Lucena, Montemayor, Montilla, Moriles y Puente
Genil. De las casi 74 Denominaciones de Origen del Vino censadas para este 2017, la de
Montilla Moriles, es de tamafo mediano por su volumen de exportaciones y produccidon de
vino, aunque desde el punto de vista turistico es de la menos visitadas, aunque cuenta con una
situacion inmejorable de sus vifiedos, la gastronomia de la zona y la belleza de sus
monumentos en Cordoba capital, hace de la ruta un recorrido singular, todavia sin explotar lo
suficiente.

Figura 1
Ubicacién de las rutas del vino espafolas
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Fuente: elaboracion propia a partir de google maps y ruta del vino de Espafa

Bodegas Alvear, objeto de esta investigacidn, se encuentran a 52 kildbmetros por carretera
desde Cdérdoba capital (Figura 2). La riqueza industrial de Montilla y por ende de la zona es la
industria del vino. Estudiar la zona de Montilla es hablar de la vitinicultura (Titos, 1990). La vid
en produccidon ocupa el 80 % de la zona cultivable de la comarca Montilla-Moriles, siendo el
95% de las empresas de la zona relacionadas con la produccién y comercializacion del vino, lo
gue indica que el vino es el motor econdmico de Montilla-Moriles.

Figura 2
Ubicacion de Bodegas Alvear
respecto a Cérdoba (Espaiia)
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Fuente: elaboracion propia a partir de google maps

La zona de Montilla tiene una singular y apreciada gastronomia, la elaboracién de platos y
postres con vinos de la zona prueba esa singularidad y esa unidn culinaria. El maridaje de los
platos con los vinos es otra via de interés gastronémico de la zona (Millan y Melian, 2008).

La singularidad en cuanto a gastronomia de los platos Montillanos donde el vino es un
componente esencial como “Alcachofas a la montillana” preparadas con vino amontillado, los
“rifones a la Montillana” usando los vinos finos de la zona, el “solomillo al oloroso” o la
“merluza al Pedro Ximénez con pasas” son muestras de la riqueza culinaria unida al vino.

En cuanto a sopas frias mas populares pero complejos en el sabor destaca el “picadillo de
tomate o naranja” y “el gazpacho”. Con el mosto del vino se elaboran platos como “gachas de
mosto”, y el “arrope”, liquido denso, oscuro y muy dulce, que se utiliza para la elaboracién de

7\

otros platos. Entre las especialidades confiteras montillanas estan los “alfajores”, “rosquitos de

vino”, “pasteldn de cabello de angel” que mantienen una elaboracién artesanal ancestral dando
esa singularidad que todo turista gastrondmico y enoldgico busca (Hernandez y Cava, 2017).

Por otro lado, en Montilla, encontramos la gastronomia vinculada a ciertas fiestas, como son las
“gachas con cuscurros” en el dia de Todos los Santos, o “pestifios y borrachuelos” en Semana
Santa. Estas fiestas atraen a turistas de la zona y a oriundos de la zona pero que tienen su
residencia fuera de municipio y vuelven a él por estas fechas, siendo estos periodos festivos
con sus celebraciones un potencial atractivo para el turista.

Ejemplos de eventos consolidados y donde se muestra la rica gastronomia, tanto de la capital
como de los municipios, unida al vino es la cata anual del vino de Montilla-Moriles, ya en su 33°
edicién, donde participan mas de 20 bodegas y a la que acuden unas 80.000 personas (Galvez



el al, 2015). Degustar, observar y conocer los vinos de la tierra es una forma de promocionar la
region en cuanto al turismo. Como singular festejo podemos destacar la Fiesta del Vino y de la
Tapa gque viene celebrandose desde hace doce afios como complemento a la Fiesta de la
Vendimia Montilla-Moriles, otro ejemplo es La Cata Flamenca de Montilla celebrada anualmente
y que va por su 43° edicidn posee una larga tradicion y un gran atractivo turistico por unir dos
potencialidades de la zona: el vino y el flamenco, de hecho, el certamen se celebra dentro de la
Fiesta de la Vendimia Montilla-Moriles, junto a la Fiesta del Vino y la Tapa y otros concursos y
actividades culturales que tienen lugar el primer fin de semana de septiembre de cada ano en
la localidad montillana, cuyo objetivo es conmemorar la cosecha de la uva de los pagos que
conforman la prestigiosa Denominacién de Origen Montilla-Moriles, y aunque los origenes de la
Fiesta de la Vendimia se remontan al siglo XIX, la Cata Flamenca comienza a celebrarse en
1970, justo cuando la fiesta es declarada De Interés Turistico Nacional.

Estos tres festivales son ejemplos de una oferta singularizada, apegada a la calidad de los
productos locales, donde se consigue satisfacer y fidelizar al visitante desde un primer
momento, ademas de reforzar el concepto de evento gastrondmico especifico de la zona.

Es en esta fechas cuando la visitas a bodegas tiene su maxima demanda, siendo las Bodegas
Alvear las mas importa de la zona, ademas de ser la cuarta bodega en activo mas antigua de
Espafa, ya que fue fundada el 1729 por Diego de Alvear y Escalera (Forbes, 2017) hoy en dia
sus descendientes continlian conformando la mayoria del capital social. La principal actividad de
la empresa es la produccién y comercializacidén de vinos, no obstante, tiene como actividad
secundaria el turismo.

El turismo entendido dentro de la propia actividad de la empresa esta enfocado a la visita de la
propia bodega, en esta visita se degustan los vinos que producen, envasan y comercializan. De
esta gestion, y desde hace varios aflos se encarga la empresa “Bacus Travel”, siendo
externalizada la gestidn, aunque bajo el control de la propia compafiia.

Las diferentes visitas turisticas a la misma se organizan dependiendo si son grupos de mas de
15 personas o personas individuales. En funcion del del nUmero de visitantes (grupo o turistas
individuales) el acceso a la visita se hace por distintos sitios, el primero mas amplio y en el
segundo caso un acceso mas individualizado. Se busca con ello la comodidad y un mejor
agasajo del turista.

En ambos casos se comienza con una breve historia de los personajes mas destacados de la
familia Alvear, el origen de la empresa, y la aportacion a la regidon con el tipo de uva que se
trajeron hace siglos, y que es la base de la actual industria, a continuacion, se visitan las zonas
de almacenamiento de los vinos, las barricas (Figura 3) y la zona de la sacristia, que es donde
se cultivan y dejan envejecer los mejores y preciados vinos.

Figura 3
Barricas de roble donde se envejece el vino



Fuente: fotografia propia

Después se pasa a la zona de embotellado, donde se ensefia la moderna maquinaria con la que
se realiza todo el proceso de produccidn del vino. Para terminar la visita, el turista es conducido
en una zona de degustacidon especialmente habilitada para ello, que depende del tipo de ticket
gue haya adquirido el visitante tendra una degustacién u otra pero siempre relacionada con
gastronomia de la zona. Durante toda la visita estara acompanado por una guia especializada
en vino, la cual narrara al turista no solo la historia de la bodega sino todo el proceso de
produccion de los vinos que alli se comercializan

Figura 4
Tienda enfocada al turista

Fuente: fotografia propia

Como Ultima etapa, al salir, se pasa por la zona de tienda, figura 4, donde pueden adquirir



recuerdos o los productos de la Bodega. Los articulos expuestos a la venta van desde botellas,
cajas o tipo de souvenir variado.

No solo se admiten visitas particulares o en grupo. La Bodega esta abierta visitas gourmet y
especiales bajo peticion previa y expresa del cliente, denotando de esta forma el apoyo de las
propias bodegas en el futuro turistico. Se pueden organizar visitas, con el *facompafiamiento”
de la gastronomia, la cual beneficia, y mucho a ambas especialidades.

2. Metodologia

Con el fin de conseguir analizar el objetivo propuesto en la investigacion se ha realizado un
analisis cuantitativo de los turistas que visitan la Bodega junto a un trabajo de campo de
comprobacidén de como se realiza visita junto a la entrevista de la empresa gestora del turismo
de la bodega. Los datos son tomados cuando se realiza la entrada a la misma. Se recogen
estadisticas por la empresa gestora y ésta los envia anualmente al centro de datos de la Ruta
del Vino a nivel nacional.

Las gestiones de las visitas turisticas estan integramente gestionadas por una empresa
especializada de Montilla. Esta lleva desde la comercializacién, captacion de turistas, recogida
de informacion y atencidon a los mismos en las propias instalaciones de la Bodega o fuera de
ella. Es ademas la que se encarga de proponer a la propiedad diferentes productos turisticos
con el fin de optimizar las visitas a la misma.

Los diferentes tiques vendidos van acumulando procedencia y el nUmero de visitas que se
realizan. Con los datos obtenidos se han confeccionado una serie de graficos de analisis, que se
muestran en resultados. En esta investigacion hemos utilizado el método del estudio de caso
(Eisenhardt, 1989)

La metodologia utilizada para esta investigacion, ha consistido:

1. Visita a la propia bodega, con explicaciones y comprobacién en situ de como se organizan las
visitas. En esta visita se recogen opiniones de los profesionales que atienden a las visitas.

2. Entrevistas a profesionales que realizan y gestionan las rutas de turismo dentro de Bodegas
Alvear, con el objetivo de conocer sus motivaciones y valoraciones respecto a la potencialidad
del turismo gastrondmico y en general del turismo de Bodegas Alvear.

3. Resultados

Tras la recopilacién y tratamiento de la informacién suministrada, presentamos los resultados
obtenidos con los datos suministrados por la propia entidad gestora de las visitas turisticas a la
bodega. En primer lugar, analizamos el total de visitas a la bodega a continuacién comparamos
dichas visitas con el total de las visitas realizadas a la zona, en concreto a la ruta del vino
Montilla-Moriles. En tercer lugar, analizamos la estacionalidad a la misma, para concluir con la
tipologia por nacionalidades y espafoles o extranjero.

Con respecto al total de la visita a la Bodega Alvear, presenta una evolucion negativa Los
crecimientos como se puede observar en el mismo son nulos incluso negativos si nos
comparamos con el ano 2011, decreciendo la media de los cinco afos en un 5,32 %.

Figura 5
Evolucion del numero de turistas en Bodegas Alvear
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Fuente: elaboracién propia

En la figura 6 se observa el porcentaje de turistas que visitan Bodegas Alvear con respecto al
total de turistas que visitan la ruta del vino Montilla-Moriles observamos como desde hace cinco
afos representa mas del 20% de visitas a la zona, siendo el valor maximo alcanzado en el afio
2013, decreciendo desde ese afo. Aunque si destacamos que es la bodega que mas visitas
recibe de la region.

Figura 6
Porcentaje de turistas que visitan Bodegas Alvear con
respecto al total de la Ruta del Vino Montilla-Moriles
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Fuente: elaboracién propia

Con respecto a la estacionalidad de la demanda del turismo de la bodega, no es diferente a la
gue puede observar en la capital (Hernandez et al., 2016b) pues se concentra en el segundo
trimestre del afio. En la figura 7 se muestra el porcentaje medio del nimero de turistas que
visitan cada mes sobre el total de los turistas. El anadlisis se ha realizado de los ultimos cinco
anos de cada mes. Presenta dos picos muy marcados uno en mayo y otro en octubre.

Figura 7
Media de la estacionalidad de la demanda
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Respecto a la procedencia del turistas se observa que la mayoria es turismo nacional 60,1%
frente a un 39,8% afio 2015, observandose como ha disminuido el porcentaje de turismo
extranjero en casi 12 puntos porcentuales de un 51,4% en el 2011 a un 39,8% en el 2015.
Habria por tanto que potenciar y realizar acciones de promocién en ferias internacionales para
comercializar el producto turistico DOP de Montilla-Moriles.

Figura 8
Porcentaje entre turistas nacionales y Extranjeros
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Fuente: Elaboracién propia

Con respecto al lugar de procedencia del turista extranjero en la figura 9 aparecen desglosados
de los cinco ultimos afnos las distintas nacionalidades, destacando en primer lugar los turistas
ingleses (31,07%), seguida de los de nacionalidad francesa con un 22,96 %, estos porcentajes



coinciden con los turistas de sol y playa que visitan las costas andaluzas y realizan excursiones
al interior de la regidn entre las que estaria la visita a una DOP del vino.

Figura 9
Enoturistas extranjeros por nacionalidades que visitan la bodega
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Fuente: elaboracion propia

No se toman datos de las motivaciones de los turistas al acudir a esta bodega, aunque se han
realizado numerosas investigaciones al respecto, no existen datos de las motivaciones en esta
bodega en particular siendo la mas visitada. En cuanto al gasto medio por turista se reduce al
precio de la entrada por visitar la bodega, siendo muy poco representativo el gasto que realizan
los turistas en la compra de vinos en la tienda de |la propia bodega.

4. Conclusiones

Montilla es uno de los municipios que da nombre a la Denominacion de Origen Protegida del
Vino Montilla-Moriles. Esta a su vez desarrolla una ruta turistica por toda la Denominacion. Sus
vinos son conocidos internacionalmente como caldos de calidad excelente. Bodegas Alvear es la
bodega mas antigua de la localidad, la cuarta a nivel nacional, y tiene su razon social dentro de
SU municipio.

La actividad turistica se ha convertido en una salida a algunos de los problemas que han
surgido en estos municipios: altas tasas de paro, éxodo rural, dependencia del sector primario,
etc.; pues la practica y el crecimiento de esta actividad generara y diversificara las rentas y las
distribuira, producira pluriactividad, creara empleo, disminuira el éxodo rural de jovenes que
podran desarrollar su formacidén, etc. Por lo tanto, es preciso ofrecer un producto que se adapte
a la demanda del consumidor turistico, y para ello es imprescindible ofrecer un producto que se
ajuste a las necesidades del consumidor actual. Es necesario conocer su perfil (Millan et al,
2011), puesto que una de las lineas de investigacion a seguir es el estudio de la demanda para
esta tipologia de turismo dentro de la propia bodega, sobre todo en cuanto a motivacién.

Hemos de concluir, a modo general, que Bodegas Alvear presenta unas expectativas positivas
de desarrollo turistico, aunque se sitla en una cuota del 20 % de los turistas de la zona,
entendemos que esta bodega se puede convertir en el sitio con mas solera y singularidad de las
bodegas de la zona, siendo esto atraccidon para el turista. Las principales conclusiones podemos
definirlas: del estudio realizado, via bibliografia y via entrevistas con el sector, se desprende el
potencial turistico que presenta la propia bodega. Aunque si bien es cierto que los datos
actuales no representan un volumen importante en nimero de turistas vemos como otras rutas
del vino y bodegas en particular tienen una afluencia de visitantes importante. Por otro lado, el



gasto medio del turista de la bodega representa practicamente la entrada al lugar, significando
lo poco explotada que esta turisticamente.

Dentro de la ruta del vino Montilla-Moriles se pueden vertebrar rutas de turismo natural,
patrimonial o gastrondmico visitando y ensefando diferentes lugares dado su atractivo, usando
la propia Bodegas Alvear o en la figura de su fundador D. Diego de Alvear como propio atractivo
singular para el turista. Mostrar tres bodegas en la zona podria ser un incentivo de cara al
turista, dado que en una mafana se podria realizar, dando tiempo para degustar la rica
gastronomia de la zona.

Como se ha resaltado con respecto al nUmero de turistas que visitan la bodega en concreto, no
estan identificadas las motivaciones de las visitas, ni un sentido global, ni por segmentos o
tipologias turisticas siendo esta una via de investigacion de futuro, aunque existen estudios de
la ruta en su conjunto, se desconoce porque atrae exactamente la visita a Bodegas Alvear.

No podemos llegar a conclusiones en cuanto a la suficiencia para cubrir la demanda actual o no
en cuanto al nUmero de establecimientos de hospedaje y de hosteleria, dado que, al no tener el
dato del nimero de visitantes o excursionista que frecuentan la zona Montilla-Moriles:
restaurantes, hoteles, lagares, etc. no podemos realizar un contraste entre la oferta y demanda
turistica. El ubicar un punto testigo para el observatorio de turismo de la provincia es
considerado la solucién a esta falta de informacién (Hernandez et al., 2016a).

La gastronomia es un elemento diferenciador de la zona, el hecho de que practicamente el 50
% de los establecimientos hosteleros presenten una oferta propia y singular de la zona asi lo
demuestran (Hernandez y Cava, 2017) sin embargo en la bodega no se ofrecen degustaciones
tipicas (salvo dos tipos de degustaciones frias) de las zonas o existe un hostelero explotando
dichas instalaciones.

Se deberian potenciar diferentes actividades de ecoturismo dentro de la propia Bodega, ya que
el principal usuario del mismo es el turista joven, lo cual generaria mas ingresos en los
municipios y se obtendria, por tanto, un mayor desarrollo econdmico. Conforme a la entrevista
realizada se detectan por parte de la gestora del turismo en la bodega mucho interés por la
crianza del vino y la crianza de los vinos naturales.

Se deben de realizar acciones inmediatas y continuas de comercializacién. El problema
detectado por los empresarios del sector es de “territorialidad”, es decir, el turista que visita
Cordoba no siente interés o motivacion en viajar a Montilla. Entiende que no le compensa salir
del entorno de la Mezquita-Catedral, uno de los patrimonios que tiene Cérdoba, para ir a visitar
una bodega en Montilla. El nimero de turistas se mantiene estable, incluso desciende, de
modo que realizar las acciones necesarias para atraer el turismo a Montilla se convierte en
prioritario.

Por ultimo, también hemos realizado unas breves referencias a la necesidad de articular y
potenciar diferentes tipos de turismo en torno a la figura de esta Bodega y su fundador o
cualquier otro hecho singular acaecido, como consecuencia de la propia antigiedad y solera de
la bodega y dado que las estructuras estan ya ahi y seria relativamente facil ponerlas en valor y
promocionandolas al exterior, realizando unas visitas singulares y Unicas, tampoco es

En cuanto a la capacidad turistica de Bodegas Alvear aun esta lejos de su capacidad maxima,
siendo un punto importante a trabajar de cara a futuro. Incrementar el nimero de turistas que
visitan Bodegas Alvear.

Como futuras lineas de investigacion se propone la realizacion de estudios comparativos con
otros lugares turisticos competitivos como pueden ser el caso de las Bodegas Gonzalez-Byass
en Jeréz de la Frontera (Cadiz) que pese a tener estudios sobre la oferta y la motivacion
(Rodriguez et al, 2010) o (Vieria et al., 2013) ninguno realiza un analisis de caso sobre una
bodega de éxito turistico, su capacidad de visitas y referencia con respecto a la regién propia,
esto seria muy apropiado como via comparativa. Asi mismo, el estudio de caso con respecto al
ecoturismo es otra de las futuras vias de investigacion ejemplos de autores como Guerrero
(2010) son fuente de inspiracion para dichas investigaciones futuras en esta bodega
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