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Resumen

En la dltima década se estd produciendo un aumento del turismo gastronémico, especialmente del
enoturismo y del oleoturismo en Espania. Cada vez son mis las rutas gastronémicas que se certi-
fican, pues son sinénimos de calidad de sus productos, atrayendo un gran niimero de turistas que
desean conocer los productos locales de la zona. El oleoturismo, o turismo del aceite de oliva, puede
ser un motor de desarrollo de las zonas rurales, generando rentas complementarias a los agricultores
con bajos niveles de ingresos. En esta investigacion se analiza un trabajo de campo realizado en el
sur de Espaﬁa en el afio 2008, donde se encuentra la mayor superficie de olivar cultivado, anali-
zando la demanda de este tipo de turismo, desde un pcrfﬂ socioeconémico, y la oferta existente para
satisfacerla. Entre los resultados obtenidos destacan la falta de interés por parte de las organizaciones

privadas, que no se encuentran apenas motivadas por este desarrollo, y el interés creciente del turista

* Este articulo es el resultado del proyecto de investigacion: “El oleoturismo en la Provincia de
Coérdoba”, desarrollado por la Universidad de Cérdoba y cofinanciado por la Consejeria de Turismo
Comercio y Deporte (Junta de Andalucia) de Espania

** Doctora en Ciencias Econémicas y Empresariales. Profesora Titular de la Universidad de Cérdoba
(Espana). Direccién: Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales. C/ Escritor Castilla Azuayo
,414004. Teléfono: +34 957 22 21 59. Correo electrénico: gmillan@etea.com

*** Doctora en Ciencias Econémicas y Empresariales. Investigadora de la Universidad de Cérdoba
(Espania). Direccién: Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales. C/ Escritor Castilla Aguayo
,414004. Teléfono: +34 957 22 21 59. Correo electrénico: evaagudo@gmail.com

**** Doctor en Ciencias Econémicas y Empresariales. Profesor Titular de la Universidad de Cérdoba
(Espaﬁa). Direccién: Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales. C/ Escritor Castilla Azuayo,

414004. Teléfono: +34 957 22 21 14. Correo electrénico: emorales@etea.com

CUAD. DESARRO. RURAL, BOGOTA (COLOMBIA) 8 (67) 181-202, JULIO-DICIEMBRE 2011 I 8 I



por conocer los campos de cultivo, el proceso del aceite, etc..., dos sinergias diferentes que juntas
pueden encaminar a desarrollar un nuevo segmento del turismo, generando nuevos puestos de
trabajo, y por tanto, riqueza para estas zonas rurales.

Palabras clave autor:

oleoturismo, desarrollo rural, rutas gastronémicas, turismo.

Palabras Clave dCSCI'i tores:

turismo, desarrollo endégeno, industria turistica, aprovechamiento de los recursos.

Analysis of supply and demand of
oleotourism in southern Spain: a
case study

Abstract

In the last decade it is producing an increase on the gastronomic tourism, especially in wine tourism
and oil tourism in Spain. There are increasingly more certified gastronomic routes which are certified,
because there are synonyms of the quality of their products, attracting a big number of tourists that
wish to meet the local products of the area. The oil tourism or the olive oil tourism can be a motor of
development of the rural areas generating supplementary incomes for the farmers with a low level of
rent. This research analyses a fieldwork made it on the south of Spain in 2008, where it is located the
biggest cultivated surface of olive trees, analyzing demand of this kind of tourism from a socioeco-
nomic profile and the existing supply to be satisfied. Among the obtained results, it is remarkable the
lack of interest from the private organizations that it is not motivated for this development, and, on the
other hand, the increasingly interest the cultivated fields, the oil process, etc. Two different synergies
that together can work to develop 4 new tourism segment, generating new jobs, and therefore, wealth for
these rural areas.

Key words author:

OlCO tourism, rural dCVClOPmCI’lt, gastronornic routes, tourism.

Key words dplus.:

tourism, endogenous VClOPmCl’l[, tourist il’lClU.StI'y, resources dCVClOPan[.

I 8 2 CUAD. DESARRO. RURAL, BOGOTA (COLOMBIA) 8 (67) 181-202, JULIO-DICIEMBRE 2011



Etlld@ de l'offre ct d€ la démande

de "oleotourisme dans le sud de
1’Espagne: analyse d’un cas

Résumé

Au cours de la derniére décennie, il ya un intérét croissant dans plusieurs domaines de I'industrie du
tourisme espagnol, notamment dans le tourisme culinaire, le tourisme viticole et l'oleotourisme. De
plus en plus, des itinéraires gastronomiques sont certifiés par les autorités régionales; cela est synonyme
d’un label de qualité, attirant ainsi un grand nombre de touristes qui veulent connaitre les produits
locaux de la région. Oleotourism, qui est, le tourisme 1ié a Phuile d’olive, peut étre un moteur du
développement rural en générant des revenus supplémentaires aux Petits agriculteurs. Cette recherche
analysc un travail sur le terrain dans le sud de 1’Espagnc en 2008, ot est située la plus grandc surface
de terres d’oliviers; il sagit d’analyser la demande pour ce type de tourisme 2 partir d’un profil socio-
€conomique et, aussi, Poffre existante poury répondre. Parmi les résultats obtenus, il est important se
souligner le manque d’intérét des organisations Privécs; simplement elles ne sont pas motivées par le
développemem local. En outre, il existe un intérét croissant de touristes de connaitre les domaines, le
traitement de I"huile, et les industries connexes. Ainsi, ces deux différentes synergies peuvent interagir
pour développer un nouveau segment du tourisme e contribuera la création de nouveaux emplois et de
richesse dans les zones rurales

Mots-clés auteur:

oleotourisme, développemem rural, itinéraires gastronomiques, tourisme.

Mots-clés descripteur:

développemem endogéne, industrie touristique, Mise en valeur des ressources.

Introduccidon

El turismo rural es un fenémeno reciente en Espana y surge como resultado de
una conjuncién de factores propios de las sociedades postindustriales, en donde
las tendencias de consumo recreativo han evolucionado hacia lo que se denomina
turismo a la carta (Cdnoves, et 4l., 2004). Los espacios rurales han pasado a diver-
sificar sus usos y uno de ellos es el turistico. Este redescubrimiento de los espacios
de interior, y la reconversién del espacio-patrimonio rural para usos turisticos,

viene acompaﬁado de la revalorizacién de aspectos como la autenticidad, la iden-
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tidad cultural de los lugares, la revalorizacién de las raices y una concienciacion
medioambiental de las sociedades urbanas (Canoves, et il., 2005).

Las actividades complementarias ofrecidas en el destino turistico son un factor
de primer orden para atraer al consumidor; las realizadas en el medio rural se han
de caracterizar pOr ser respetuosas con el medio ambiente, natural y social, y estar
basadas en los recursos naturales y culturales existentes en la zona en concreto
(Garcia, 2005). El consumidor turistico demanda un turismo a la carta y su selec-
ci6n depende, entre otros atributos, de las actividades complementarias ofertadas.
Greciet (1994) expone una interesante clasificacion de recursos de destinos rurales,
los cuales, utilizados eficaz y eficientemente, posibilitan multitud de actividades
en el medio rural, proporcionando un gran atractivo para el consumidor turistico.

La amplia gama de actividades complementarias en el lugar de destino son,
sin duda alguna, uno de los mayores atributos que el turista tiene en cuenta a la
hora de seleccionar sus vacaciones. Esta diversidad de recursos posibilita diferentes
actividades en el medio rural, dando lugar a diferentes modalidades de turismo
rural, adaptzindose a las necesidades de la demanda del consumidor turistico (Leén
y Marias, 2007). Ademas, los responsables dela gestion y la planificacién turisticas
utilizan esta multitud de recursos como instrumento de moderacién de la estacio-
nalidad turistica en su conjunto, a través del turismo rural.

En esta investigacion se resalta la utilizacién de la gastronomia como recurso
turistico, propiciando actividades complementarias a las ofertadas hasta ahora en
las zonas rurales. El turismo rural engloba varios subsectores, gracias a la dispo-
nibilidad de recursos (Barrera, 2006): agroturismo, ecoturismo, turismo cultural,
turismo de aventura, turismo cientifico, turismo educativo, turismo salud, turismo
de negocios, turismo cinegético, turismo étnico, turismo gastronémico, etc.

Los recursos gastronoémicos son complementos de otros de interés turistico;
pueden jugar un papel importante en la atraccién de visitantes, a través de buenos
productos y de una hosteleria de calidad. La promocioén de productos alimentarios
de calidad es posible para lograr un mayor nivel de satisfaccién de los turistas. La
celebracion de ferias, festivales y jornadas gastronémicas juega un papel decisivo
en la difusién de productos alimenticios en ambitos especiales mas amplios,
motivo por el que se han ido extendiendo por otros pasajes europeos.

En esta investigacion el turismo gastronémico es considerado un medio para
recuperar la alimentacién tradicional de cada zona, y ha adquirido mayor impor-

tancia en el mundo en las Gltimas décadas, pues se ha convertido en una pieza
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clave para el posicionamiento de los alimentos regionales. Durante la altima mitad
del siglo XX, se produjo un cambio estructural en el modo de apreciar la comida,
por parte de consumidores turisticos. De este modo, el turismo gastronémico des-
perto6 con fuerza la atencién de estudiosos de diferentes partes del mundo, después

del Congreso Mundial de Turismo Gastronémico, realizado por la Organizacién

Mundial del Turismo (OMT) en Chipre, en el afio 2000.

Cuabpro 1 ALGUNAS DE LAS MODALIDADES DE TURISMO EN EL MEDIO RURAL

Fuente: elaboracién propia

La gastronomia forma parte de la identificacién cultural de un territorio. Dado
su cardcter histérico y cultural, los alimentos se han convertido en recursos turisti-
cos, y no s6lo como facilitadores de la experiencia turistica. Si se formulan produc-
tos turisticos adecuados, el alimento no sélo acrecienta el valor de un destino, sino
también el propio; entre territorio y alimento retoza la identidad local (Barrera y
Bringas, 2008). La gastronomia, como recurso turistico, es apreciada tanto por su
valor intrinseco, como por su caracter simbélico, en la medida en que acta como
identificador de pueblos y territorios (Armesto y Gémez, 2004).

Se puede denominar turismo gastronomico a las visitas a productores primarios
y secundarios de alimentos, festivales gastronomicos, restaurantes y lugares espe-
cificos, donde la degustacién de platos y/o la experimentacién de los atributos de
una region especializada enla produccién de alimentos es la razén principal para

la realizacién del viaje (Schliiter y Thiel, 2008). En el panorama turistico espaﬁol,
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el turismo gastronoémico es uno de los productos emergentes que mas se estd desar-
rollando en los tltimos afios. Esta modalidad de turismo ha obtenido el apoyo de
las entidades pﬁblicas; es el caso de la Secretaria General de Turismo, en el marco
“Calidad de los Productos turisticos”, y ha favorecido el desarrollo de las Rutas del
Aceite de Espana.

El potencial de recursos que ofrece el pais sirve de base a este creciente desar-
rollo: la diversidad geogréfica y cultural proporciona una gran variedad de alimen-
tos y de formas de prepararlos (Armesto y Gomez, 2005). La puesta en valor de los
recursos estd facilitando nuevas oportunidades a muchos territorios, en especial,
los rurales; convirtiéndose este tipo de turismo en importante elemento dinam-
izador de la economia y de la cultura de aquéllos (Garcia, 1996). El desarrollo
del turismo gastronémico contribuye a integrar la funcién productiva primaria
tradicional con la terciaria especializada, incrementando las fuentes de ingresos y
mejorando los niveles de renta y empleo dela poblacién local, amén de obtenerla
multifuncionalidad del territorio rural.

La Europa mediterranea posee una vasta tradicién en materia de denominacio-
nes de origen e indicaciones geogréficas, distintivos éstos que vinculan la calidad
de un alimento a su origen geogrifico. Las rutas gastronomicas constituyen un
interesante instrumento para posicionar los productos y asociarlos a un apela-
tivo de calidad geogréfica (Barrera, 2006); se deben ver como un producto dela
ruralidad, y por tanto, forma parte de la oferta del turismo rural de los territorios.
La promocién de las marcas alimenticias a través de las rutas, serd un medio de
promocién de productos tipicos de la region; ello proporciona un valor afadido al
servicio/producto ofrecido a la demanda turistica. La promocién del patrimonio
gastronomico y culinario, no sélo incluye el consumo en el local, sino también la
adquisicién de productos alimenticios regionales COmo souvenirs.

Estas rutas son definidas como un itinerario que permite reconocer y disfrutar,
de forma organizada, el proceso productivo agropecuario, industrial y la degustacién
de la cocina regional, considerada una expresion de la identidad cultural regional.
Las integran productores que reciben turistas en sus establecimientos, y les brindan
servicios de alimentacién, y los restaurantes regionales, que privilegian en sus menus
platos tradicionales basados en la Produccién primaria local y las agroindustrias de
la zona. Se crean en torno a un producto clave, o en algunos casos, alrededor de una

canasta de Productos que caracteriza la ruta y le otorga identidad y el itinerario se

desarrolla sobre la base de la red vial (Shliilter y Thiel, 2008).
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Las rutas gastronémicas se organizan en torno a un Producto especifico que
caracteriza la ruta y le otorga su nombre. La ruta debe ofrecer a quienes la recorren
una serie de placeres y actividades relacionados con sus elementos distintivos:
comida, Produccién agricola, actividades rurales, entretenimientos en la naturaleza
y actividades propias de la cultura regional. Se organizan con el fin de: consolidar
la cultura productiva regional, valorizar los alimentos regionales, estimular el desa-
rrollo de distintivos de calidad (entre ellos las denominaciones de origen (DO) e
indicaciones de geogréficas (I1G), productos organicos...etc.), dinamizar las econo-
mias regionales, para promover los alimentos regionales y la cultura gastronémica
nacional a través de las expresiones culinarias regionales. Los establecimientos que
las integran reciben turistas, a los cuales les brindan servicios de alimentacién, res-
taurantes regionales que privilegian en sus mens los platos tradicionales basados
enla Produccién primaria local y proveedores agroindustriales de la zona.

Las rutas pueden organizarse sobre diversos fundamentos (Barrera, 2006):
Rutas gastrondmicas por producto: se trata de rutas organizadas sobre la base de un

determinado producto, vinos, quesos... etc. Son las mis frecuentes.

Rautas gastrondmicas por Plato: se trata de una organizacién cuyo sustento mas impor-
tante es el plato preparado; es decir, la cocina constituye el hilo conductor de la
organizacion.

Rutas étnico-gastrondmicas: aunque podrian integrarse a las rutas por plato, el compo-
nente €tnico es tan importante que merece distinguirse. Se trata de aquellos
emprendimientos sustentados en la tradicién culinaria de pueblos inmigrantes.
Las actividades relacionadas con los productos con los que se identifica la ruta

pueden ser innumerables: visita a los productores, los cuales reciben en sus esta-

blecimientos a los turistas, les muestran el proceso de elaboracién y les ofrecen
degustaciones de los productos; a restaurantes que ofreceran platos tradicionales
con productos de la zona; a museos, etc.; en los cuales relacionan: producto y lugar.

Los entes pﬁblicos y los productores, ala hora de disefiar una ruta gastro-
némica, deben proceder a vincular al turismo con los alimentos, y en ningin
momento ignorar los anexos que vinculan al cluster de alimentos y bebidas con el
turismo, pues ello suele conducir a la pérdida de oportunidades de desarrollo y de
mercado para ambos.

Entre los elementos que caracterizan una ruta gastronémica se encuentran: (a)
la Produccién que la distingue de otra region; (b) el itinerario desarrollado sobre

una red vial; (c) los establecimientos adheridos a la ruta, que producen, distribuyen
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o Publicitan el alimento que da origen al nombre de aquélla; (d) un nimero
minimo de integrantes en cada ruta que justifique su apertura; (e) una normativa
reglamentaria que norma el funcionamiento de los integrantes; (f) un ment regio-
nal, cuyos platos han sido elaborados con los productos que caracterizan a la ruta;
(g) una organizacién local, asociacién u oficina de turismo que ofrezca informacién
sobre la ruta gastronémica; (h) la senalizacién de la ruta y un mapa que muestre la
informacién explicativa sobre aquélla; e (i) la oferta culinaria del producto en los
restaurantes y en los establecimientos de la zona .

Las DO y las IG constituyen el sistema utilizado en nuestro pais para el recono-
cimiento de una calidad superior, consecuencia de caracteristicas propias y diferen-
ciales, debido al medio geogréfico en el que se producen las materias primas y se
elaboran los productos, y a la influencia del factor humano que participa en ello.
Por esa razén no es casual que las rutas alimentarias mas afamadas sean las que

recorren circuitos de productos vinculados a éstas, vino, aceite, jam()n, etc.

Denominacién de origen del aceite
de oliva en Andalucia

Espaﬁa esel primer productor mundial de aceite de oliva, aproximadamente el
50% de la producci()n total. En este pais el olivar ocupa una superficie alrededor
de dos millones y medio de hectireas, equivalente al 25% de la superficie mundial,
con un cultivo de alrededor de 308 millones de olivos. Andalucia, con una super-
ficie de 1.480.162 hectireas, concentra el 61,1% del cultivo del olivo espaﬁol, seguida
a cierta distancia de la Regién Centro (13,7%), Extremadura (11%), Zona del Ebro
(7.4%) y Zona de Levante (6,8%).

En Espana hay registradas aproximadamente 250 denominaciones de origen
e indicaciones geograficas protegidas. De ellas 47 estan ubicadas en Andalucia,
siendo esta la comunidad auténoma con mas denominaciones de origen e indi-
caciones geograficas protegidas, seguida por Castilla-La Mancha y Catalufia con
32y Castilla y Ledn y Galicia con 30. En este pais existen 32 denominaciones de
origen de aceite de oliva virgen extra (cuadro 2, mapa 1), de las cuales 14 estin en
Andalucia (cuadro 3); esta comunidad cuenta, aproximadamente, con el 50% de

las denominaciones de origen de Espafa inscritas en dicho producto. En el mapa
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no aparece recogida la denominacién de origen protegida (DOP) de Lucena, al ser

ésta la de mas reciente creacién, septiembre de 2009.

Cuabro 2 DENOMINACIONES DE ORIGEN DE ACEITE DE OLIVA EN EspARA

Zona geogrifica Namero de DO Denominaciones
Andalucia 14 Ver mapa 2
Aragén 1 Bajo Aragén
Alcarria
Campo de Montiel
Castilla-La Mancha 5 Montes de Toledo
Montes de Alcaraz
Campo de Calatrava
Bajo Ebro-Montsia
Las Garriguas
Cataluna 5 Emporda u Oli de P'Empordi
Siurana
Tierra Alta
C Foral de Navarra 1 Navarra
Madrid 1 Madrid
Comunidat Valencian 1 Valencia
Gata-Hurdes
Extremadura 2 Monterrubio
Islas Baleares 1 Mallorca
La Rioja I La Rioja

Fuente: elaboracién propia, a partir de informacién del Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural

y Marino.

Cuabro 3. DENOMINACIONES DE ORIGEN DE ACEITE DE OLIVA (ANDALUCIA)

DOPoIGP Consejo regulador Fecha
Antequera Consejo Regulador de la D.O.P. “Antequera” 2005
Bacna Conscjo Regulador de la D.O.P. “Bacna” 1981
Campifiasde Jaén ~ Consejo Regulador de la DOP “Campifias de Jaén” 2006
Estepa (con dos DO) 2004
Jaén Sierra Sur Consejo Regulador de la DOP “Jaén Sierra Sur” 2006
Montes de Granada  Consejo Regulador de la DOP “Montes de Granada” 2001
Montoro-Adamuz ~ Consejo Regulador de la DOP “Montoro-Adamuz 2007
Ponicnte de Granada  Consejo Regulador de la DOP “Poniente de Granada™ 2002
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CuaDpRro 3. DENOMINACIONES DE ORIGEN DE ACEITE DE OLIVA (ANDALUCIA)

Priego de Cérdoba Conscejo Regulador de la DOP “Priego de Cérdoba” 1995
Sierra de Cidiz Consejo Regulador de la DOP “Sierra de Cadiz” 2002
Sierra de Cazorla Consejo Regulador de la DOP “Sierra de Cazorla” 2000
Sierra de Segura Conscjo Regulador de la DOP “Sierra de Segura” 1993
Sierra Migina Consejo Regulador de la DOP *Sierra Migina® 2004
Lucena Consejo Regulador del la DOP “Lucena” 2009

Fuente: elaboracién propia

Mara 1. SITUACION GEOGRAFICA DE LAS DENOMINACIONES DE ORIGEN DE ACEITE DE OLIVA DE EspaRa

Fuente: Gémez y Fernandez (2008)
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Metodologia

La recogida de la informacién se llevé a cabo a través de un cuestionario dirigido

ala poblaci(’)n compuesta por el consumidor turistico que visita algfm municipio

de Andalucia que forme parte de algunas de las DO estudiadas, interesado en su

cultura gastronémica.

El objetivo de esta investigacion es dar a conocer el perfil del consumidor de

oleoturismo en dicha ruta y analizar la oferta existente, aspecto que se considera clave

para la consecucién de rentas complementarias y el posicionamiento del aceite virgen

extra en el mercado. Para conseguir este fin se ha realizado un andlisis descriptivo

univariante, otro bivariante para establecer correlaciones entre las variables mas

importantes, y un tercer anlisis a través de un modelo de regresién logit.

Cuabro 4. FICHA TECNICA DE LAS ENCUESTAS

Encuestas de oferta

Encuestas de demanda

Poblacién

Tamafo muestral
Error muestral
Nivel de confianza

Sistema de muestreo

Fecha trabajo de campo

Empresas que forman
parte de la ruta alimentaria

perteneciente a la DOP del

aceite de oliva de Andalucia.

88 encuestas validas
+4,6 %

95% ; P=q=0,5
Aleatorio

Septiembre de 2008
a octubre 2009

Turistas de ambos sexos, mayores de 18
anos, que visitaron la DOP del aceite
de oliva de Andalucia y permanecieron
en ella al menos seis horas.

2324 encuestas Validas
*4,0%
95% 5 P=q=0,5

Aleatorio

Septiembre de 2008 a octubre 2009

Fuente: elaboracién propia

El trabajo de campo de esta investigacion se ha basado en dos cuestionarios:

Cuestionario de oferta: el cual ha estado dirigido alas empresas (almazaras,

restaurantes, hOtClCS, tiendas) que forman parte dC la ruta alimentaria corres-

pondiente a la denominacién de origen de aceite de oliva de Andalucia ya todas

aquellas instituciones a través de las cuales se da a conocer el aceite de oliva

virgen extra, con el fin de conocer la oferta turistica existente en este campo.

Esta encuesta constaba de 22 preguntas, agrupadas en tres bloques (personal-
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produccién, implicacién en la ruta gastronoémica y acciones encaminadas a
fomentar el turismo).

Encuesta de demanda: dirigida al turista que se acerca a la zona a conocer el
proceso productivo, los olivos milenarios, el aceite virgen extra..., con el fin de
analizar el perfil socioeconémico de la demanda turistica efectiva. El cuestio-

nario costaba de 35 preguntas, agrupadas en seis bloques:

Pc’fﬁl sociodemogr@‘?co: en este apartado se intent6 recoger informacién sobre sexo
del consumidor turistico, edad, nivel de estudios, categoria profesional,
estado civil y si el visitante posee cargas familiares a su cargo (hijos/Padres).

Pc’fﬁl econdmico: en esta seccién de la encuesta se pretendié conocer el tipo de
renta mensual con la cual se identificaria la unidad familiar del turistay
cuil es la Principal partida de gastos dentro del total del viaje (pasajes de
avién, tren, coche).

Perfil del potencial turista: en esta parte de la encuesta se intent6 conocer el lugar
de procedencia del turista, el nimero de dias del Viaje y el gasto medio
diario en aquél.

Motivacion del viaje: esta seccién estaba formada por una tinica pregunta en
la que el turista indicaba cuales eran las razones para realizar este viaje:
precios, conocer la zona geogrifica, conocer las almazaras, descansar,
hacer deporte, visitas a monumentos y a amigos y familiares, gastronomia,
compras, salud, trabajo; con el fin de conocer la direccién de las nuevas acti-
vidades complementarias a la oferta, para mejorar el grado de satisfaccién
del consumidor turistico.

Caracteristicas del vidje:ipor qué ha elegido esta zona como destino turistico?,
con quién ha realizado el viaje?, ¢ha efectuado reservas?, ¢qué tipo de
reserva ha hecho?, ¢ha visitado con anterioridad la zona y en cudntas
ocasiones?, scudl piensa usted que es el nivel de formacién en materia
turistica de las personas que les atienden en los lugares turisticos?, ;quién
cree usted que seria el verdadero beneficiario de un desarrollo turistico
sostenible en la zona?, ;cudl ha sido el mejor servicio recibido en la zona?,
&y cual ha sido el peor servicio recibido en la zona?.., son algunas de las
cuestiones planteadas al visitante de almazaras, para conocer la forma de
planificacién de su viaje y los puntos fuertes y débiles de la actividad turis-

tica en la zona.
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Valoraciones y opiniones: en este apartado se pretendia recoger cualitativamente
qué factores consideraba el oleoturista que necesitaban mejorar, indicando
el valor que le daba a los siguientes aspectos: precio del Viaje, hospitalidad/
trato, conservacion del entorno, informacién y senalizacion, alojamiento,
restauracion, comunicaciones, seguridad ciudadana, limpieza, telecomu-
nicaciones, alimentacién, actividades culturales, zona comercial, ecologia,
etc. También se le preguntaba sobre: sse encuentra satisfecho en general
con el viaje realizado?, irepetiria usted este tipo de viaje a la zona?, ;conocia
con anterioridad los productos de esta zona?, ;consume habitualmente el
producto?, :conoce el producto de la denominacién de origen?, :qué tipo de
producto le gusta mas?

El método de estimacién empleado para calcular la probabilidad de estar

satisfecho con el viaje realizado (oleoturismo) ha sido el modelo logit de elec-
cién binaria, caracterizado porque la variable objeto de estudio es cualitativa
dicotémica, ya la cual se le asignan dos valores: 1, que representa la categoria de
la variable que se quiere analizar, y o, para el resto, y cuyo objetivo es determinar
la probabilidad de satisfaccion de los oleoturistas en relacién con las expectativas
que tenia de las almazaras y rutas de las denominaciones de origen protegidas de
Andalucia, de acuerdo con su perfil socioeconémico.

De todas las variables predeterminadas, las Gnicas que son significativas para

explicar la probabilidad de satisfaccién respecto a las expectativas del parque son

las siguientes:

Satisfaccién en relacién con las expectativas que tenia del viaje (estado de las alma-
zaras, atenci6n recibida, publicidad de las rutas del aceite de oliva, infraestruc-
tura de carreteras, etc.) (Scj)), tabuldndose como satisfecho =1 y no satisfecho = o.

Estado civil. Se dividié en diversas variables artificiales de eleccién binaria, desta-
cando las principales categorias: estado civil soltero (ecs), estado civil casado
(ecc) y estado civil divorciado/separado (ecd), siendo la variable de referencia
otros estados.

Sexo del encuestado/a (sexo).

Edad (edad).

Zona (zona). El 1ugar de residencia se tabulé como variable dicotémica (1= zona

urbana) y (o = zona rural).
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Repetiria experiencia (re). Se tabulé como variable dicotémica (1 si repetiria) y (o
no repetiria).

Gastos realizados en establecimientos hoteleros, casas rurales, restauracién o
tiendas comerciales o de las almazaras de la zona analizada (gr).

Nivel académico. Se ha dividi6 en cuatro variables, destacando las principales
categorias: estudios superiores (licenciaturas y diplomaturas) (nas), estudios de
grado medio (bachiller y formacién profesional) (nam), estudios basicos (#ab) y
sin estudios, siendo esta tltima variable la de referencia.

Nimero de almazaras visitadas (Al).

Opinién respecto a la infraestructura hotelera (Inf), si hay suficientes alojamientos
(hoteles, casa rurales y casas en alquiler), tabulindose como si =1 si estaba
conforme yno=oen el supuesto contrario.

Renta familiar (rf).

Dias utilizados en hacer el viaje (dias).
Sep = 1 _, +¢& =Pr(satisfaccion) + ¢
1+e

La funcién # del modelo logit, la siguiente:
u= (BO+BleCC+ B 2et:d + Bsecs +B4sa<o + Bsedad + Be zona+ B7rf + ﬁsgr + Bgmf + BlO nas + Bllnam + Blzmab+

Bignaeb+p, A +[315d|as)

Resultados

a) Andlisis descri})tiva univariante de la demanda de oleoturismo

Sobre la base de las encuestas realizas (cuadro 5), el perfil socioeconémico del
oleoturista es la persona de sexo varén 57% de la muestra, de una edad superior a
los 45 afios (57%), de nivel de renta ente 1001 y 1500 euros (44%), casado (51%) y per-
teneciente a zona urbana (87%). Con respecto a las caracteristicas del viaje para rea-
lizar este tipo de turismo, destaca que el 63% de los encuestados no pernoctan en la
zona; entre las causas estd la poca infraestructura hotelera (pocas plazas). Muchos
de estos turistas estan dispuestos a volver a la zona (debido a su alto grado de satis-
faccion con las visitas a las almazaras realizadas);esto podria generar riqueza en la
zona, creando empleo en el sector de restauracién y de artesania, ya que mas del
35% de los turistas no se han llevado ningtn recuerdo (cerimica, productos tipicos

del lugar, etc.), al no existir tiendas especializadas de souvenirs.
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CUADRO 5. CARACTERISTICAS SOCIOECONOMICAS DE LA DEMANDA DE OLEOTURISMO DENOMINACION DE ORIGEN DE

ANDALUCIA
Caracteristicas Porcentajes
Mujer 43%
Sexo J )
Varén 57%
Menor de 18 afios 3%
Entre 18-30 afios 15%
Edad o )
Entre 31-45 afios 25%
Mis de 45 afos 57%
Sin estudios 1%
Nivel de estudios Estudios medios 84%
Personales Estudios superiores 15%
Soltero 27%
Estado civil Casado 51%
Separado/otros 22%
Zona Rural 13%
Lugar de procedencia ’
Zona urbana 87%
Menos de 1000 38%
Nivel de renta 1001-1500 44%
Mis de 1500 18%
Menos de 24 horas  63%
Ne de dias Entre dos y tres dias 29%
Mas de tres dias 8%
Menos de 35 27%
Gasto medio diario Entre 36-50 53%
Mis de 50 20%
Solo 18%
Viaje Personas que le acompafan Familiares 40%
Amigos 42%
Visitar almazaras  48%
Motivacién Conocer la comarca 36%
Otros 16%
Satistecho 83%
Satisfaccion con el destino Indiferente n%
Insatisfecho 67%

Fuente: elaboracién propia

Las DO de aceite de oliva de Andalucia cuentan con un gran potencial de
turistas que visitan esas zonas por otros motivos, rural, cinegético, etc. Dado que

la demanda prevista de turistas se incremente en los préximos anos (Milldn et 4l.,
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2010), se podrian generar nuevos empleos en el sector terciario (hosteleria, comer-
cio, agencias de Viajes), y asi evitar la migracién de los oriundos de zonas rurales
hacia las ciudades, impidiendo el abandono de pueblos por falta de poblacion y el

consiguiente deterioro del patrimonio cultural.

b) Andlisis bivariante

El cuadro 6 muestra los resultados del andlisis bivariante entre las diferen-
tes variables correspondientes a la oferta y de aquél se extraen los siguientes
resultados:

1) Existe una relacién entre la inversién en formacién en la almazara y el nivel

de formacién de sus empleados (el estadistico #’= 28,63, con cuatro grados de

libertad, nos indica que ambas variables son dependientes; por tanto, estin

relacionadas entre si, para un nivel de significaci(’)n 0l=0,05), de modo que
cuanto mayor es el grado de formacion de los empleados de la almazara, ésta
invierte mas en formacién (coeficiente de Spearmanr = o,81). Las almazaras con
forma juridica de sociedad anénima son las que invierten mas en formacién

de su personal, y las almazaras privadas y las cooperativas no lo hacen nunca

o casi nunca, debido las primeras a su tamao tan pequefio y a veces a la falta

de recursos, y las segundas por la todavia no concienciacién suficiente de los

cooperativistas de que una buena cualificacién de los trabajadores llevara a un
mejor rendimiento econémico.

El analisis descriptivo univariante relativo a la formacién de los empleados
revela que el 48,2% de éstos tienen estudios de ensefianza secundaria, el 14,5%
estudios universitarios y el 25,5% primarios. Por otra parte, el 17,4% de las almaza-
ras tiene establecido un plan de formacién continua de su personal para adaptarlo
a las nuevas tecnologias, un 73,2% invierten en formacién, sin plan establecido de
forma ocasional, y un 9,4% indican que no invierten en formacién de su perso-
nal. También se observa en el estudio que a medida que la almazara tiene una
mayor antigﬁedad, se invierte menos en formacién de su personal y estan menos

mecanizadas.
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CUAI)RO 6 RFISULTAI)OS AN.&I,ISIS BIVARIANTE DE LAS ALMAZARAS DE ANI)AI,UCfA

Variables asociadas w Gl
Inversién en formacién almazara / Nivel de formacién de empleados 28,63 4
Importe de la inversién / Apertura almazara al pablico para visitas 43,21 10
Medio que utiliza para publicitarse/ Apertura almazara al pllblico visitas 28,47 15
Grado satisfaccién clientes/ Apertura almazara al pﬁblico para visitas 79,45 10
Procedencia turistas / Demanda maxima de clientes para visitas 84,78 16
Situacién de la DOP / Grado de satisfaccién de los clientes 36,54 4
Nimero de empleados/ Importe de la inversién realizada en almazara 53,99 10

Y2Estadistico Chi-cuadrado. Variables relacionadas para o= o.05, gl= grados de libertad

Fuente: elaboracién propia

2) Las variables apertura de la almazara al ptblico y el importe gastado en inver-
siones estan relacionadas (estadisticon® = 43,21).Dicha relacién es positiva: a
medida que la almazara esta abierta durante mas dias al pﬁblico, mayor es la
inversién que hacen sus propietarios para adaptarla al turismo.

3) Las variables medio que utiliza la almazara para Publicitarse (web propia,
asistencia a ferias y exposiciones, folletos comerciales, otros) y la Posibilidad
de apertura al publico en general estin asociadas (* = 28,47, con 15grados de
libertad, para un nivel de significacién Ol= 0,05). Los tres medios anteriores,
pagina web, asistencia a ferias y exposiciones y uso de folletos comerciales son
empleados por el 71,5% de las almazaras, y s6lo uno de ellos por el 18,7% de
aquéllas (otros medios el 6,2%); ningin medio 3,8%. En cuanto a la apertura de
las almazaras para visitas de pﬁblico en general, s6lo el 44% las tienen abiertas
por las mananas.

4) Existe relacién entre las variables grado de satisfacciéon de los clientes y la aper-
tura al Pﬁblico (como se reﬂeja por el valor elevado del estadistico #*= 79,45 con
10 grados de libertad es significativo), de modo que a medida que la almazara
permanece mds tiempo (dias) abierta al pﬁblico para recibir visitas, el grado
de satisfaccién que perciben su propietario de parte de sus clientes es mayor
(coeficiente de Spearmanr = 0,69).

5) Existe relacién entre la procedencia de los turistas y la demanda mixima de
clientes que visitan las almazaras, es decir, ambas variables estan asociadas
(1= 84,78). El estadistico determina que el lugar de procedencia del turista

inﬂuye en la estacionalidad de la demanda y que, por tanto, seria posible
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desestacionalizar la demanda si se abriesen nuevos mercados Yy, mds concreta-
mente, mercados regionales limitrofes, ya que en la actualidad el 66,34% de los
visitantes son turistas residentes en la Comunidad Auténoma Andaluza.

6) Las variables grado de satisfaccién de los clientes y situacion de las DOP estin
asociadas (X* = 36,45). El analisis univariante indica que el 22,33% de los propie-
tarios de las almazaras piensan que el grado de satisfaccion de los clientes es
medio, mientras que el 77,67% lo perciben como alto.

7) Las variables nimero de empleados e importe de la inversién realizada en alma-
zaras estdn asociadas (M = 53,99, significativo Hi). La inversién en la almazara
depende de su tamafio. A medida que la almazara tiene mas trabaj adores, hay

mas inversion.

¢) Modelo de regresion logit para conocer la probabilidad de estar satisfecho con el viaje de
oleoturismo realizado

Del modelo estimado en el cuadro 7 podemos deducir las siguientes conclusio-
nes, sobre la base de las estimaciones de los coeficientes obtenidos (los de signo
positivo indican mayor probabilidad de estar satisfecho con la modalidad de tur-
ismo religioso realizado): La variable que mas influye a la hora de estar satisfecho
el oleoturista con el viaje realizado es el niimero de almazaras visitadas; mientras
mads almazaras estin abiertas al pﬁblico, mas pueden contemplarlas los oleotur-
istas; por tanto, incrementard dicha probabilidad. Este dato es significativo para
impulsar a muchas almazaras de las DO de Andalucia a que abran sus puertas al
pﬁblico y estén mas dias y horas abiertas, ya que el oleoturista las visitara, pero han
de estar atendidas por personas con la cualificacién suficiente para poder explicar
sus procesos productivos.

Las personas que realizan oleoturismo y estdn casados son los que mejor ven
cumplidas sus expectativas respecto al tipo de turismo realizado, segiin se des-
prende del coeficienter 0,738.

Tanto las variables de renta familiar, dias de vacaciones y la infraestructura
de hotelera y de casas en alquiler influyen negativamente en la probabilidad de
estar satisfecho con el turismo realizado, especialmente la variable infraestructura
hotelera (B]o= -1,678). Los oleoturistas se quejan de que no existe una oferta variada
ni cualificada. Cabe destacar también la variables niimero de dias de vacaciones

—amedida que el nimero de dias dedicados a realizar oleoturismo aumenta, el
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oleoturista estd menos satisfecho, debido a la poca oferta existente de almazaras

abiertas— y oferta complementaria de actividades de ocio.

CUAL)KO 7. MOL)EI,O LOGIT: SATISFACCI(’)N DEL OLEOTURISTA EN SU VISITA A LAS RUTAS DEL ACEITE DE LA PROVINCIA

pE COrRDOBA

Variable dependiente: Sep
Método: ML - Binary Logit

Observaciones incluidas: 2324

Variable Cocficiente estimado (desviaciones)
Ordenada B =1,654(0,232)
Estado civil casado (ecc) Bl=o,738(o,zn)
Estado civil divorciado (ecd) B =0,459(0.109)
Estado civil soltero (ecs) B’=o,653(o,0224)
Sexo (sexo) Bio,oo;(o,oom)
Edad (edad) B5=z,346(0,9871)
Zona (zona) B,=0,967(0.144)
Renta familiar (rf) B7=- 1,327 (0,256)
Gastos realizados (gr) B,=2,545(0,438)
Repetiria experiencia (re) B9=1,549 (0,325)
Infraestructura hotelera deficiente (Inf) B --1,678(0.325)
Nivel de estudios superior (nes) B, =1,478(0.561)
Nivel de estudios medio (nem) Bu=o,897(0,321)
Nivel de estudios basico (neb) Bn=o,456 (0,214)
Niamero de almazaras visitadas (al) Bu=4,689( 0,578)
Dias (dias) B‘6=—o,456(o,132)
R?, ... =0-64, cocficientes significativos para 010,05

Hay que destacar que el turista que realiza el oleoturismo estd contento con el
Viaje realizado y repetiria la experiencia; por tanto, esto seria indicativo de que se
puede invertir en mejorar muchas almazaras, incrementar la oferta hotelera y crear

empresas de actividades complementarias, pues el turista volvera.
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Conclusiones

Las DO de aceite de oliva analizadas en el sur de Espana (Andalucia) cuentan con
un potencial turistico adicional que se puede canalizar hacia el oleoturismo; asi,
por ejemplo, la DO de Priego de Cérdoba tiene otros atractivos turisticos adicio-
nales, como turismo rural, arqueolégico, etc.; la DO de Montoro-Adamuz tiene en
su entorno un parque natural, el de Cardefia-Montoro, donde el turismo rural es
muy importante, etc.

Hay un aumento progresivo de consumidores exigentes con la calidad, dispu-
estos a pagar precios mas elevados por productos autéctonos con denominacién
de origen y alto valor afiadido. Ademis, la sociedad actual da un gran valor a todo
lo ecolégico, ha aumentado el consumo de productos y servicios ecolégicos, y el
turismo rural es uno de los servicios que se estan viendo favorecidos gracias a este
cambio de valores.

La oferta de infraestructura hotelera (casas rurales y hoteles rurales) es insufi-
ciente en muchas épocas del ano, no satisface la demanda, que se desvia hacia otras
zonas, segin los estudio de Millan y colaboradores (2006) sobre la satisfaccién del
consumidor turistico en el parque natural de la Sierra de Hornachuelos y el parque
natural de la Sierra Cardefia Montoro.

La inexperiencia es uno de los factores que se debe de tener en cuenta, ya que
la experiencia ayuda a que aumente la calidad del servicio. Las circunstancias han
hecho que la calidad se intente mejorar con grandes esfuerzos, aunque todavia
puede mejorar, y se espera que se produzca esta mejora con el tiempo y se aprenda
de los errores que se cometan.

Hasta ahora tan sélo un pequenio ntcleo de la poblacién ha apreciado el
fenémeno del turismo, tiene una escasa valoracién, aunque este colectivo esta
incrementando, si bien en muchos casos con inversores urbanos. Asi pues, se ha
de considerar entre las Principales debilidades, la ausencia de concienciacién de la
ciudadania de la existencia de un potencial.

De igual modo, existe una ausencia de una visién estratégica del sector que inte-
gre transversalmente agricultura, desarrollo y turismo, para que no se produzca una
saturaciéon del medio rural, a fin de fomentar la sostenibilidad del medio ambiente
y generar riqueza y empleo.

Una de las principales quejas del turista es la insuficiencia de oferta comple-

mentaria de ocio en las zonas rurales (Millin y Agudo,zooé).El problema es que
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aun existiendo esta oferta, como pueden ser las rutas del aceite de oliva, ella no es
conocida por gran parte de los turistas; por ejemplo, las visitas a almazaras, museos
del olivo, campos de olivos milenarios, serian nuevas actividades que desarrol-

lar; por tanto, aconsejamos a los distintos agentes sociales (organismos pﬁblicos y
empresas privadas) canalizar este segmento turistico hacia estas rutas del aceite. La
necesidad de visitar cosas nuevas, conocer nuevos destinos, la tienen los turistas,
pero en el supuesto de que no tuese asi, se podria crear a través de unas buenas
campaiias de marketing; s6lo hay que mostrarle al exterior lo que queremos que se
conozca. Si se hace racionalizadamente, estas comarcas pueden obtener muchos

beneficios, no s6lo econémicos, sino también interculturales.
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