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Resumen™

Como el vino y el aceite de oliva son los dos sectores agrarios mis importantes de Espafa, en muchas
regiones se han creado rutas turisticas enfocadas en estos productos para favorecer el desarrollo rural. Este
articulo analiza semejanzas entre enoturistas y oleoturistas, a partir de encuestas realizadas en rutas de la
provincia de Cérdoba (Espafia) con el fin de examinar las posibilidades de comercializacién entre ambos
grupos. Los resultados muestran semejanzas en caracteristicas, comportamienro turistico y determinantes
del grado de satisfaccion. Los resultados sugieren que las distintas industrias (vino, aceite y turismo) podrian

trabajar de forma conjunta para promover el desarrollo rural.
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Comparison of the Profile of Wine and Olive Oil Tourists in Spain.
A Case Study

Abstract

As wine and olive oil are the two most important agricultural sectors in Spain, in many regions tourist
routes focused on these products have been established to promote rural development. This article
analyzes similarities between wine and olive oil tourists from surveys conducted in routes of the province
of Cérdoba (Spain), in order to examine the commercialization Possibilities between the two groups. The
results show similarities in characteristics, tourist behavior and determinants of satisfaction degree.The
results suggest that the different industries (wine, olive oil and tourism) could work together to promote

rural development .
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Comparaison du profil d’oenotouristes et de touristes visitant les

champs d’oliviers en Espagne. Une étude de cas

Résumé

Comme le vin et huile dolive sont les deux secteurs agraires les plus importants d’Espagne, des
routes touristiques se sont créées dans beaucoup de regions focalisées sur ces produits pour favoriser le
développement rural. Cet article analyse les similitudes entre les oenotouristes et les touristes visitant
les champs d>oliviers, a partir des enquétes faites aux routes de la province de Cérdoba (Espagne), afin
d’examiner les possibilités de commercialisation entre les deux groupes. Les résultats montrent des
similitudes entre les caractéristiques, le comportement touristique et les déterminants du degré de
satisfaction. Les résultats suggerent que les différentes industries (du vin, de I'huile, et du tourisme)

pourraient travailler ensemble pour promouvoir le développement rural.

1 -,
Mots-clés:
développement rural, tourisme gastronomique, oenotourisme, tourisme dans les champs d’oliviers
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Introduccién

En los altimos decenios el turismo se ha convertido en uno de los sectores
€condémicos con mayor crecimiento y diversificacién a escala mundial. Algunos
paises que ofrecen destinos turisticos rurales han invertido cada vez mis en el
desarrollo de esta actividad, con el fin de enfrentar el estancamiento econémico y
prevenir la emigracion, iniciativa apoyada por politicas comunitarias. Por ejemplo,
la Politica Agricola Comin de la Unién Europea recomendé la aplicacion de
alternativas o actividades complementarias en el sector agrario (por su parte, el
“Objetivo 5b” de la Unién Europea (UE) y los programas Leader senalaron el papel
crucial del turismo en la politica agricola, bien por la creacién de productos turisticos
con base en recursos rurales o bien por el fomento de produccién orientada al ocio
(Tomljenovic y Getz, 2009). En ambos contextos, el turismo gastronémico basado en
productos agrarios de alta calidad ha emergido en muchas regiones como una de las
actividades de turismo rural mds importantes.

El desarrollo del turismo gastronomico resulta en una simbiosis entre el sector
agrario y el sector turismo. Los productos agricolas de alta calidad se convierten en
recursos atractivos que hacen posible el desarrollo del turismo, al mismo tiempo que
el turismo se convierte en una herramienta promocional y de marketing para estos
productos (Armesto y Gémez, 2004; Kivela y Crotts, 2006). Por otra parte, como los
productos agrarios pueden emplear marcas regionales, existe la oportunidad de crear
una asociacion positiva entre estos y el destino (Okumus, Okumus y McKercher,
2007). Ademis, los consumidores cada vez estin mis preocupados por conocer de
dénde proceden los productos y cémo son elaborados, no solo por razones de seguridad
y salud, sino también para satisfacer su nostalgia por aquellos tiempos cuando los
alimentos se consideraban como sanos y auténticos (Gilg y Battershill, 1998).

La existencia de estas tendencias dentro de las actitudes del consumidor impulsé
ala UE a implementar regulaciones (2081/92 y 2082/92) para proteger los productos
que tienen un cardcter especial (produccién con materia prima tradicional o bajo
modo tradicional de produccién); o un origen geogratico reconocible (por ejemplo,
la Denominacién de Origen Protegida [DOP], o la Indicacién Geogrifica Protegida
[IGP]) (Ilbery y Kneafsey, 2000). Asi, muchos de los productos agrarios que se
ofertan como atractivos turisticos suelen tener una calidad certificada mediante una
DOP o una IGP. De igual forma, suelen crearse rutas gastronémicas en un espacio
limitado que por lo general coincide con una regién alimentaria demarcada de
manera oficial o con una indicacién geogrifica (Bruwer, 2003). Un ejemplo es el caso

de Champagne, ruta del vino en Francia (Charters y Spielmann, 2014).
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En general, la constitucién de una DOP ha sido fundamental en determinadas
zonas agricolas y ha constituido una oportunidad para el desarrollo turistico
(Scherrer, Alonso y Sheridan, 2009). No hay duda de que el desarrollo de este
tipo de turismo ofrece una serie de beneficios a los destinos rurales a escalas tanto
individuales como colectivas, lo que incluye el aumento del nimero de turistas, la
mejora dela imagen del destino y el incremento de las ventas en el propio 1ugar de
produccién (Tomljenovic y Getz, 2009).

Asimismo, como afirman Hojman y Hunter-Jones (2012), la visita al lugar de
produccién (bodegas o almazaras) ofrece una oportunidad Unica para iniciar una
relacion con los clientes, pues su experiencia no se limita al momento de la visita,
sino que incluye el consumo del producto cuando el turista vuelve a casa. Ademis,
propicia la venta en el lugar de origen del turista, en especial, siesun producto agrario
de alta calidad. Hay que agregar que en muchas regiones este turismo gastronémico es
una actividad econémica desestacionalizada (Miranda y Fernandez, 2o1), por tanto, se
convierte en un complemento interesante del turismo rural tradicional.

Sin embargo, el impulso de este tipo de actividad econémica también implica
costes significativos para las empresas agrarias que, de forma particular, deciden
embarcarse en su desarrollo y en generar infraestructuras de apoyo y acciones de
marketing apropiadas (Tomljenovic y Getz, 2009). Emprender este tipo de turismo
depende, en general, no solo de acciones independientes por parte de empresarios
agrarios, sino de politicas y programas de organismos gubernamentales, asi
como del marketing de organizaciones de turismo o del destino. De este modo,
el establecimiento de una alianza entre los diferentes actores puede desempenar
un papel estratégico en el apoyo a estas iniciativas (Hall, 2005a). Macionis y
Cambourne (1998), al estudiar los vinculos estratégicos en el turismo del vino,
concluyeron que si se desarrollan de forma activa los vinculos centrados en las
necesidades del consumidor, y sise identifican oportunidades de promocion
cruzada, el sector del vino y el sector turistico pueden generar una fuerte imagen
culinaria en el émbito regional y aumentar el nimero de turistas.

Estudios previos analizan el papel de las alianzas que se suelen crear en torno
a una ruta alimentaria. Por ejemplo, la iniciativa “Tastes of Niagara” (Telfer,

2000), en la region del vino de Nidgara (Canadd), demuestra c6mo una alianza
estratégica establecida entre distintos entes (productores de alimentos, procesadores,
distribuidores, hoteles, bodegas, restaurantes y chefs) puede fomentar el desarrollo de
la zona cuando trabajan en conjunto para promover el consumo de productos locales

en la industria turistica (Telfer, 2001).
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La creacién de una ruta gastronémica, como elemento potenciador de desarrollo
en zonas agricolas, engloba un conjunto de actividades y atracciones turisticas que
estimula la cooperacion y asociacién entre empresas de diferentes sectores, asi como
entre comunidades en regiones locales y vecinas (Briedenhann y Wickens, 2004).
Sin embargo, ¢qué ocurre cuando en una regién hay mais de una ruta alimentaria?
¢Cual seria el impacto de establecer alianzas entre estas?

En Espana, por ejemplo, el vino y el aceite de oliva son los dos subsectores agricolas
mds importantes, tanto en términos de alcance geografico y produccién como desde
un punto de vista histérico y cultural. Ambos se producen en muchas regiones y se han
creado rutas turisticas enfocadas tanto en el vino como en el aceite de oliva. No obstante,
en ning(n caso se han fomentado acciones conjuntas entre ambas rutas, lo que podria
significar el desperdicio de potenciales sinergias. La cuestion es: gpodria establecerse
algtin tipo de accién conjunta para favorecer el turismo gastronémico de la zona? ;Son
los turistas del vino (enoturistas) similares a los turistas del aceite de oliva (oleoturistas),
o existen diferencias entre ellos? Si hubiera semejanzas se podrian desarrollar de forma
activa vinculos dirigidos a las necesidades del consumidor, y realizar acciones comunes
de promocién. A partir de esa premisa, esta investigacién busca comparar el perfil de
enoturistas y oleturistas en rutas 1igadas a denominaciones de origen en la provincia
de Cérdoba, en Espana, con el objetivo de identificar semejanzas.

Dentro del turismo gastronémico, la mayoria de las investigaciones aborda las
actividades derivadas del vino, y varias se enfocan tanto en la oferta como en la
demanda. En lo que respecta a la demanda, tales estudios analizan su caracterizacion
(Mitchell y Hall, 2006); segmentacién (Charters y Ali-Knight, 2002); motivacién y
satisfaccion (Bruwer y Alant, 2009); estados (previsita, visita y posvisita) (Mitchell
y Hall, 2004); factores (Dodd, 1999); y otros temas (Hall, 2005b). Pero no existen
estudios que comparen el perfil del enoturista con el perfil del turista atraido por
diferentes productos agrarios.

En Espana, las investigaciones sobre enoturismo han abarcado basicamente lo
relativo a la oferta turistica (Lépez-Guzman, Rodriguez y Vieira, 2013). Diferentes
autores (Lépez—Guzmén, Rodriguez y Vieira, 2013; Marzo y Pedraja, 2010) ponen
de manifiesto la necesidad de reforzar el estudio de la demanda, aunque existen
investigaciones que la analizan en determinadas zonas geogrificas como Canarias
(Diaz, 2008), el Marco de Jerez (Lépez-Guzmin, Rodriguez y Vieira, 2014) o el
Condado de Huelva (Vargas, Porras, Plaza y Riquel, 2008). Ademis, varios trabajos
examinan la potencialidad de la demanda enoturistica en Valencia (Clemente,

Rodriguez y Buitrago, 2010) y Aragén (Marzo y Pedraja, 2000; 2010; 2012).
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Por otra parte, la literatura sobre turismo gastronémico referente a otros productos
agrarios, como por ejemplo el aceite de oliva, es muy escasa. En oleoturismo, las pocas
investigaciones realizadas han abordado la oferta en paises como Australia (Duarte,
2010) y Espana (Millan, Agudo, Morales, 2o11), y analizado la demanda potencial de
este tipo de turismo (Molina, Quesada y Ruiz, 2011; Milldn, Arjona y Amador, 2014).
En resumen, la originalidad de este estudio reside en la necesidad de profundizar en lo
que respecta a la demanda de enoturismo y oleoturismo en Espaia, asi como en la falta
de trabajos de investigacién que comparen ambos perfiles.

Para llevar a cabo este trabajo se analizaron datos de una encuesta a 500
enoturistas en la ruta del vino de Montilla-Moriles y a2524 oleoturistas en las rutas
del aceite de oliva de Baena, Montoro-Adamuz y Priego de Cérdoba. Los resultados
pueden contribuir a que los destinos que deseen fomentar de manera simultinea las
actividades de enoturismo y oleoturismo, puedan disenar planes estratégicos eficaces.
El articulo comienza con una breve introduccién sobre las rutas gastronémicas en
Espaﬁa, en particular, en Cérdoba, seguida dela metodologia, la descripcién de los

resultados y, por tltimo, la discusién de estos y las conclusiones.

1. Rutas gastronémicas en Espaﬁa

Espaﬁa cuenta con una tradicién, que se remonta a la época de los romanos, en lo
que concierne a la elaboracién de vinos. Es el pais con mayor extensién de vifiedos
del mundo, con 1.16 millones de hectdreas destinadas al cultivo de la vid, de las que
97.4% se destina a vinificacién (Organizacién Internacional de la Vina y el Vino,
2014). La producci(')n en la campafia 2013-2014 ascendi6 a 52.6 millones de hectolitros,
la cifra mis elevada histéricamente y que le convierte en el primer pais del mundo
en produccion vitivinicola (Fondo Espafiol de Garantia Agraria, 2014).

Asimismo, Espana con 2.5 millones de hectireas de olivar es lider mundial en
produccién de aceite de oliva (Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio
Ambiente [Magramal, 2014). En la campafa 2013-2014 la produccién Hegé aLy
millones de toneladas, esto es, cerca de 50% de la produccién mundial (Consejo
Oleicola Internacional, 2014). En este pais, el aceite de oliva es mucho mas que un
mero producto, es toda una cultura.

Tanto la produccién de vino como la produccién de aceite de oliva son ejecutadas, en
su mayoria, por pequenas y medianas empresas, muchas de estas de tipo cooperativas, y

han generado riqueza suficiente para frenar, en parte, los ﬂujos migratorios de las zonas
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rurales hacia las ciudades (Lépez-Guzman, Millan y Caridad, 2008). Las empresas de
ambos sectores han ido cambiando su forma organizativa, y evolucionado hacia vinos
y aceites de oliva extra virgen de mayor calidad (Martinez-Carrasco, Brugarolas y Del
Campo, 2005), una tendencia que se ha mantenido en los @ltimos 15 afos.

En el caso de los vinos, la calidad se garantiza por medio de las siguientes
figuras', de mayor a menor calidad: a) Vinos de Calidad Producidos en una
Region Determinada (Veprd): vinos de pago, vinos con denominacién de origen
calificada, vinos con denominacién de origen y vinos de calidad con indicacién
geogréfica; y b) vinos de mesa.

En el caso del aceite de oliva extra virgen, la calidad se garantiza mediante la
DOP o la IGP. Para obtener el estatus de DOP, el producto debe tener una calidad
o caracteristicas atribuibles, en esencia, al drea local, mientras que para conseguir el
estatus de IGP, basta que el aceite de oliva tenga una calidad o reputacion especifica
atribuible a esa 4rea.

De la superficie total destinada a la vid, cerca de 60% estd inscrita en alguna DO,
donde se producen Veprd con una tendencia al crecimiento, en detrimento de las
superficies destinadas a vinos de mesa (Magrama, 2014). Espana cuenta con 9o zonas
de produccién de chrd (14 vinos de pago, 5 DO calificada, 64 DO y 7 vinos de
calidad), y 41 clases de vinos de mesa con derecho a la mencién tradicional “Vinos de
la Tierra en Espana”. Respecto al aceite, Espana cuenta con 30 DOP de aceite de
oliva virgen extra (Magrama, 2014).

Como opcién estratégica de desarrollo, muchas de estas denominaciones de
origen, tanto en el caso del vino como del aceite de oliva, han impulsado la creacién
de rutas alimentarias. En lo que concierne al turismo del vino, se ha desarrollado una
importante alianza estratégica (Lopez-Guzman, Rodriguez, Sinchez y Lujin, 2011).
La Secretaria General de Turismo (SGT), junto con la Asociacién Espaniola
de Ciudades del Vino (Acevin), aposto6 por la creacién de un producto turistico de
calidad denominado Rutas del Vino, a raiz del cual se han certificado distintas
iniciativas conforme a la marca Rutas del Vino de Espana.

En el afio 2001, en una primera fase de implantacién de este producto turistico
de calidad, se proyectaron seis Rutas del Vino, entre las que se incluia Montilla-
Moriles. En fases posteriores se han incorporado nuevos destinos, de tal forma que,
en este momento, se dispone de un Club de Producto turistico integrado por 20

rutas certificadas conforme a la marca Rutas del Vino de Espafa. Del mismo modo,

1 Ley 24/2003, de 1o de julio, de la Vina y del Vino.
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Ficura 1. Localizacion de las Rutas del Vino de Espafa

FuenTE: Acevin, 2014

dentro del marco Acevin hay ocho rutas que estin trabajando para certificarse Y, por
consiguiente, pasar a formar parte del Club de Producto (Acevin, 2014) (ver Figura 1).

En general, el turismo del vino en Espana se encuentra en una fase de desarrollo
(Marzo y Pedraja, 2012), aunque ya algunos destinos han alcanzado la fase de madurez.
El ntiimero de enoturistas se ha incrementado 40% en los tltimos cinco afos: las
bodegas han registrado un total de 1 689 209 visitantes durante el afio 20153 (ver
Figura 2). Las denominaciones de origen Penedés y Marco de Jerez son las que han
atraido mayor nimero de viajeros, y las temporadas de mayor afluencia son otofio y
primavera, lo que favorece la desestacionalizacién y el alargamiento de la temporada
turistica (Acevin, 2014).

La prictica del oleoturismo ha emergido como un 4rea similar a la practica
enoturistica, y ha adquirido dentro del turismo industrial rural una alta potencialidad
Molina, %esada y Ruiz, 2011). Aunque el oleoturismo no ha recibido tanto apoyo
como el enoturismo (Milldn, Agudo y Morales, 201), instituciones como la
Asociacién Espafiola de Municipios del Olivo (AEMO) han impulsado su desarrollo,

por tanto, hoy se destacan trece rutas a lo 1argo dela peninsula (ver Figura 3).
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Ficura 2. Evolucién del nimero de visitantes en bodegas asociadas con las Rutas del Vino de Espana
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Ficura 3. Localizacién de las principales rutas del aceite de oliva en Espaia

Fuente: Cerespain (2014)
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En general, el oleoturismo se encuentra en una fase de inicio. Los cilculos de
demanda en regiones concretas (Millan, Arjona y Amador, 2014) indican que el
namero de turistas no llega a superar los 150 0o al afo, aunque va en aumento.

Asi, dada la situacién del oleoturismo en el dltimo lustro, y de acuerdo con Molina,
Quesada y Ruiz (2011), su desarrollo potencial podria vincularse de manera provechosa
con otros itinerarios y rutas turisticas, cuya cooperacién Complemente la oferta
turistica. Como se observa en las figuras 1y 3, en algunas regiones existen rutas del vino
y del aceite de oliva ubicadas en zonas muy préximas. De esta manera, si los perfiles de

ambos tipos de turistas fuesen similares, se podrian lograr algunas sinergias.

2. Rutas gastronémicas en Cérdoba

2.1. Ruta del Vino Montilla-Moriles
La Ruta del Vino Montilla-Moriles discurre por el surde la provincia de Cérdoba,

atraviesa nueve municipios de la DO Montilla-Moriles, ¢ incluye la capital. En
estos municipios la actividad principal es la agricultura, seguida del sector servicios
excepto en la Capital, donde predomina el sector terciario. El sector secundario es
précticamente inexistente, excepto en la produccién de vino y de aceite de oliva.

Esta ruta naci6 a principios de 2001, dentro de los compromisos adquiridos por el
Ayuntamiento de Montilla, como ciudad del vino, con Acevin. En ese mismo afio
se constituy la Asociacion para la Promocién del Turismo del Vino (Avintur), cuyo
fin primordial es la promocién y dinamizacién de la cultura del vino en el territorio
de la DO Montilla-Moriles, con incidencia en aspectos turisticos derivados de la
planificacién y gestion de la ruta. El resto de municipios que hoy forma parte de la ruta,
asi como el Patronato Provincial de Turismo de Cérdoba, se integraron posteriormente.

Tras un gran esfuerzo pﬁblico—privado, en julio de 2005 se logré la certificacién
de la Ruta del Vino Montilla-Moriles como Ruta del Vino de Espana, la primera
certificada de Andalucia. Por otra parte, los ayuntamientos que componen la ruta, la
Consejeria de Turismo y Deporte de la Junta de Andalucia y la SGT apostaron por
un plan de dinamizacién turistica que comenzé su ejecucién en 2007.

Hoy la Ruta del Vino Montilla-Moriles cuenta con mis de 50 compaiias asociadas,
entre estas, bodegas, lagares, alojamientos, restaurantes, empresas de ocio o agencias
receptivas. El nimero de empresas vinculadas ha crecido desde su inicio, no obstante, la
cifra es atin pequedia. Por ejemplo, solo 28.6% de los operadores inscritos en el Consejo

Regulador de la DOP forman parte de la ruta (Ruta del Vino Montilla-Moriles, 2014).
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La cantidad de enoturistas que visitan la ruta tuvo una tendencia creciente hasta el
ano zo11, y luego registr6 un descenso en los afos siguientes (ver Figura 4). Se calcula que
en 2013 hubo 12 353 visitantes en las bodegas, lo que supone un descenso de 23% respecto
al afio anterior, lo que significa volver a los niveles de demanda de 2008 (Acevin, 2014).

Estas cifras contrastan con los incrementos de demanda a escala nacional.

2.2. Rutas del aceite de oliva en Cérdoba
El oleoturismo, aunque no ha recibido tanto apoyo como el enoturismo, también
se ha ido desarrollando en la provincia de Cérdoba desde principios del siglo XXI.
Los entes publicos han elaborado programas para fomentar esta actividad, mediante
proyectos comunitarios como Oleoturismo o Terra Olea. En 2005 el Patronato
Provincial de Cérdoba, en una apuesta para fomentar la cultura por el aceite de oliva
virgen extra, cre6 ocho rutas gastronémicas vinculadas a tres DOP: Baena, Montoro-
Adamuz y Priego de Cérdoba.

La DOP Baena abarca siete municipios, es la mas antigua (fue la primera
designacion de origen que se creé en Espana en el sector agroalimentario, en 1981)
y la mds importante en el dmbito internacional, gracias a los premios obtenidos
por la calidad de sus aceites. La DOP Montoro-Adamuz, la mds reciente y menos
conocida, incluye ocho municipios y aloja ademas varias reservas naturales como el
Parque Natural Sierra de Cardenia Montoro. La DOP Priego de Cérdoba, situada en
el corazén del Parque Natural de las Sierras Subbéticas, cubre cuatro municipios, es
la que recibe mds visitas turisticas y cuenta con mayor infraestructura hotelera por su

mayor desarrollo en turismo rural.
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Ficura 4. Evolucién del nimero de visitantes en bodegas asociadas con la ruta Montilla-Moriles

Fuente: elaboracién propia a partir de Acevin, 2014
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En la actualidad, de las 50 almazaras que estdn inscritas en estas tres DOP, 40% no
abre sus puertas para la visita de oleoturistas. Se trata de almazaras o molinos de aceite
dedicados principalmente ala exportacion, que no cuentan con el oleoturismo como una
fuente adicional de ingresos. El resto de las almazaras (60%), abren para recibir visitas
pero con un horario bastante reducido: 33% solo abre por las mananas, y solo 12% recibe
turistas los fines de semana. El namero de oleoturistas que han visitado estas rutas ha ido
en alza en la altima década. No obstante, no hay registros precisos de su cuantia.

En la Tabla 1 se resumen algunas caracteristicas sobre el grado de desarrollo de
las rutas analizadas, segiin las cuales, podemos considerar que las distintas rutas del
aceite de oliva se encuentran en fase de desarrollo, dentro de su ciclo de vida como
destinos de turismo gastronémico, aunque en estado incipiente si se compara con la
ruta del vino Montilla-Moriles, mucho mas consolidada. En concreto, al analizar las
tres rutas del aceite, la de Baena es la que tiene un mayor nivel de desarrollo, seguida

de Priego de Cérdoba y, por @ltimo, Montoro-Adamuz.

Tasra 1. Resumen de las caracteristicas de las rutas analizadas

CARACTER{sTICAS MoONTILLA-MORILES Baena, MonTORO-ADAMUZ Y PR1EGO DE CORDOBA
Cierto niimero de Bajo niimero de oleoturistas; nuevas almazaras adaptadas
. . enoturistas; nuevas bodegas al turismo; algunas almazaras y olivos milenarios han
Escala del turismo . L. .
o adaptadas al turismo; adquirido el rango de monumento en Baena y Priego de
gastronémico . , . . .
algunas han adquirido el Cérdoba. En Baena existen museos dedicados al aceite.

rango de monumento.

Crecimiento de la cantidad - Crecimiento de la cantidad de turistas atraidos por

de turistas atraidos porel el aceite de oliva; algo de turismo més convencional
Tipos de turismo  vino; algo de turismo mds  en las almazaras con rango de monumento. En

convencional en bodegas Montoro-Adamuz, el crecimiento de oleoturistas

con rango de monumento. €S menor que en 1as otras dOS rutas.

Importancia del Mezcla de bodegas La orientacién al turismo de las almazaras es

P g

turismo para orientadas al turismo de 68%, 57% y53% respectivamente en Baena,

bodegas/almazaras (18%) y a la exportacién. Montoro-Adamuz y Priego de Cérdoba.

g y P y I'rieg

Importancia Se reconoce el potencial Se reconoce el potencial del turismo del aceite,

del turismo del enoturismo, basado en  aunque en menor grado que en el caso del vino; desco

gastronémico tendencias visibles; deseo  moderado pero creciente para incrementarlo.

para la regién general para incrementarlo.
Se requieren medidas Las tres rutas estdn préximas a la ruta Montilla-Moriles.
politicas; el desafio La de Baena es complementaria al enoturismo,
estd en la resolucion de pues cuenta con algunas bodegas. La de Montoro-
conflictos de intereses. Adamuz es complementaria al turismo rural,

Sinergias con/ f)t'ro con el Parque Natural Cardefia Montoro.
segmento turistico La de Priego de Cérdoba cuenta con un gran
desarrollo del turismo rural (infraestructuras,
casas y hoteles rurales), y del turismo arqucolégico

(cercana a zona arqueolégica de Almedinilla).

Fuente: elaboracion propia
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3. Metodologia

Para analizar el perfil de los visitantes se desarroll6 un trabajo de campo en que,
mediante muestreo aleatorio simple, se encuesté tanto a enoturistas como a oleoturistas
que permanecieron al menos seis horas en las rutas analizadas (ver Tabla 2). En
concreto, se encuest6 a 500 enoturistas que visitaron la DO Montilla-Moriles en los
meses de marzo a mayo de 2006, y 2324 oleoturistas que visitaron las DOP Baena,

Montoro-Adamuz o Priego de Cérdoba entre septiembre de 2007 y octubre de 2008,

Tasra 2. Ficha Técnica de las encuestas

EnxoTUurIsMO OLEOTURISMO

. . Turistas que visitaron las rutas
Turistas que visitaron la ruta

Poblacién Montilla-Moriles (hombres y

mujeres, mayores de 18 afios)

de Baena, Montoro-Adamuz y
Priego de Cérdoba (hombres y

mujeres, mayores de 18 anos)

Tamafo muestral 500 encuestas validas 2324 encuestas validas

Error muestral 4,1 % +3,7%

Nivel de confianza 95% 3 p=q=0.5 95% 5 P=q=0,5

Sistema de muestreo Aleatorio Aleatorio

Fecha trabajo de campo marzo — mayo 2006 septiembre 2007 a octubre 2008

Fuente: elaboracién propia

Para disefar el cuestionario se realizaron diversas entrevistas a los presidentes de
los Consejos Reguladores de las denominaciones de origen, asi como a empresarios
vinculados con las rutas. Luego se realiz6 un pretest con 20 enoturistas y oleoturistas
para su validacién. El cuestionario final incorpor6 35 preguntas estructuradas en
seis bloques: perfil sociodemogrifico, perfil econémico, perfil del turista potencial,
motivo del viaje, caracteristicas del viaje y opiniones sobre la ruta.

Respecto al tratamiento de los datos, se realizé en primer 1ugar un andlisis de
frecuencias para las muestras de enoturistas y oleoturistas. Posteriormente, para
contrastar si existian diferencias significativas entre los dos perfiles o si, por el
contrario, ambas muestras independientes procedian de la misma poblacién, se
utiliz6 la prueba de Kruskal-Wallis. Se trata de un test no paramétrico alternativo al
método Anova, que sirve para contrastar la hipétesis de que k muestras provienen de

la misma poblacién, y no asume normalidad en los datos.

2 Los estudios corresponden a dos proyectos subvencionados por la Consejeria de Turismo Comercio y
Deporte de la Junta de Andalucia (2006/282754 y CO-007/08-FF1).
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4. Perfil de enoturistas y oleoturistas

La Tabla 3 resume algunas caracteristicas de los turistas. Tanto en el caso del
enoturismo como en el caso del oleoturismo predominan los visitantes del sexo
masculino (55% y 55%, respectivamente). Respecto a la edad, més de un tercio de
enoturistas y oleoturistas (algo més de 38%) se encuentra en el intervalo de 50 a 59
anos. En cuanto al enoturismo, hay un mayor porcentaje de personas que superan los
60 afos (7.7%) y menor entre 40 y 49 afios (15.4%), en comparacién con la cantidad de
oleoturistas (2.7% y 24.1%, respectivamente). Sin embargo, no podemos afirmar que
existan diferencias significativas entre la edad de ambos tipos de visitantes. Segtin la
prueba de Kruskal-Wallis, ambas muestras son homogéneas, es decir, pertenecen

a la misma poblacién (sig. asintét. = 0,429).

Tampoco existen diferencias significativas entre el nivel de estudios de
enoturistas y oleoturistas (sig. asintot. = 0,849). La mayoria tiene estudios medios
(93% de enoturistas y 89% de oleoturistas). Ahora bien, el poder adquisitivo de estos
grupos es significativamente diferente (sig. asintét. = 0,008): el enoturista suele tener
mayor poder adquisitivo, 32% tiene una renta mensual superior a 2500 €, mientras
que tan solo 4% de los oleoturistas alcanza ese nivel de renta.

Por el contrario, la dedicacién profesional es muy parecida; destacan las personas
con empleo (55% y 53% de enoturistas y oleoturistas, respectivamente) y un pequefio
porcentaje de estudiantes (7% y 5%, respectivamente). En cuanto al estado civil, la
mayoria estin casados (55% de enoturistas y 50% de oleoturistas), mientras que los
visitantes solteros representan 25% y 35%, de forma respectiva.

Tan solo 5% de enoturistas y 1% de oleoturistas proceden de otros paises. Asi,
el turismo gastronomico dela provincia es una actividad desarrollada sobre todo
por el turismo doméstico, en especial, de otras zonas de Andalucia. Por otra parte,
la mayoria de los turistas del vino y del aceite de oliva realizan el viaje en familia
(algo més de 40%) o con su pareja (aproximadamente, 35%); es menor el ntimero de
personas que realiza el viaje con amigos (15% de enoturistas y 12% de oleoturistas),

y mis bajo atin el niimero de turistas que viajan solos (8% de enoturistas y 5% de
oleoturistas).

Sobre la duracién en el destino no existen diferencias significativas entre ambos
grupos (sig. asintot. = o,257). La mayoria (50% en el caso del enoturismo y 65% en el
caso del oleoturismo) son excursionistas que estin menos de 24 horas en la zona de
la ruta y no consumen alojamiento, aunque si el resto de servicios. Tan solo 10% de

enoturistas y 9% de oleoturistas permanecen mis de tres dias en el destino.
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Tasra 3. Perfil de enoturistas y oleoturistas

Enorturistas (%) OLEoTURISTAS (%)

Mujeres 46.8 45.1
Sexo
Hombres 53.2 54.9
18-29 19.2 15.6
3039 19.2 18.2
Edad 40-49 15.4 24.1
5059 38.5 39.4
60 0 mas 77 2.7
Sin estudios 0.3 2.8
Estudios primarios 16.0 24.3
Estudios
Estudios secundarios 77.0 64.8
Estudios superiores 6.7 8.1
Menos de 1500 40.3 45.4
Renta familiar 1500-2500 28.1 50.3
Mis de 2500 31.6 4.3
Profesional 10.2 6.6
Empresario 3.1 2.9
Directivo 2.4 4.8
Funcionario 18.6 20.2
Dedicacién
Trabaj ador cualificado 21.4 19.3
Estudiante 7.3 5.4
Jubilado 24.5 23.1
Desempleado 12.5 17.7
Soltero 24.9 353
Estado civil Casado 55.1 50.4
Otros 20.0 14.3
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Andalucia 71.2 81.2

Origen Resto de Espaiia 25.2 17.6
Oros paises 3.6 1.2
Solo 8 5.4
En pareja 35 34.7
Con quién viaja
Con la familia 42 47.6
Con amigos 15 12.3
Menos de 24 horas 50.4 62.8
Duracién del viaje 2-3 dias 39.9 28.1
Mis de 5 dias 9.7 9.1
Menos de 35€ 12.1 27.3
Gasto diario Entre 36-50€ 27.7 56.4
Mis de 50€ 60.2 16.3
Una 61.5 60.4
Bodegas/almazaras Dos 27 27.2
visitadas Tres 7.7 8.4
Mis de tres 5.8 4.0
Visitar la bodega/ almazara 59.8 51.3
Motivacién Conocer la comarca 35.1 42.2
Otros 5.1 6.5
Por recomendacién de amigos  58.6 74.3
Por internet 23.1 15.6
Eleccion de la Ruta Agencia de viajes 5.2 2.1

Anuncios en medios

.., 13.1 8.0

de comunicacién

Si 79.6 48.4
Repetiria la visita

No 20.4 51.6

Satisfecho 75.6 69.9
Satisfaccién Indiferente 18.9 23.1

Insatisfecho 5.5 7.0

Si 84 52
Recomendaria la ruta

No 16 48

Fuente: elaboracién propia
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El impacto econémico que genera el enoturista en la zona de la ruta es
significativamente diferente del impacto que genera el oleoturista (sig. asintét. = o).
La mayoria de enoturistas (60%) gasta mas de 50 euros diarios en la ruta, mientras
que la mayoria de oleoturistas (56%) suelen gastar entre 36 y 5o euros cada dia.

En lo que corresponde al niimero de bodegas y almazaras visitadas, no existen
diferencias significativas entre los dos perfiles (sig. asintot. = 0,863). La mayoria en
ambos tipos de visitantes (algo més de 60%) tan solo conocen una bodega o una
almazara. En los dos casos, esas visitas suelen hacerse mediante viajes organizados. El
niimero de turistas que visita dos bodegas o0 almazaras esté alrededor de 27%, y son muy
pocos los que visitan tres (7.7% de enoturistas y 8.4% de oleoturistas) o mas de tres (no
mis de 4% en ambos casos). En concreto, son aquellos que viajan en coche privado los
que suelen visitar mds bodegas y almazaras. Sin embargo, cabe destacar que en cuanto
a la motivacién principal, en ambos tipos de visitantes destaca el visitar las bodegas
(60%) 0 almazaras (51%) frente a conocer la comarca (35% y 42%, respectivamente).

Por otro lado, la mayoria de los enoturistas y oleoturistas que han realizado
alguna de las rutas ha mostrado su interés tanto en repetir la visita como su grado
de satisfaccién, aunque han identificado algunas deficiencias como la falta de
actividades complementarias, el alto precio del viaje o la falta de profesionalizacién
del sector en cuanto a la atencién al visitante en bodegas y almazaras.

Se evidencia que la DO del vino Montilla-Moriles es mds conocida y visitada por
el turista gastronémico que las DOP del aceite de oliva. Un 75% de los oleoturistas
conocia (por referencia o por haberla visitado) la DO del vino Montilla-Moriles,
mientras que solo 12% conocia alguna de las tres DOP de aceite de oliva.

Por altimo, se encontré que tanto la demanda de enoturismo como la de
oleoturismo se caracterizan por una estacionalidad que varia de forma ciclica cada
doce meses; sus puntos maximos ocurren en Navidad, en las vacaciones de verano,
Semana Santa y puentes. En esas fechas la ocupacién hotelera de las distintas zonas
analizadas suele rondar 80%. En las fechas de Navidad (sobre todo en Nochevieja)
esta ocupacién alcanza 100%, y deja buena parte de la demanda sin atender por falta

de oferta de alojamiento.

Conclusiones

La revisién de la literatura pone de manifiesto cémo las rutas gastronémicas basadas

cn pI'OdU.CtOS agrarios dC alta calidad podrian favorecer Cl dCSElI'I'OHO de zonas
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rurales. En estas iniciativas, el establecimiento de alianzas entre diferentes actores
desempena un papel estratégico, segiin Telfer (2001). Sin embargo, si en una regién
hay rutas basadas en productos agrarios diferentes, ise podrian establecer alianzas
entre estas? Si hubiera semejanzas entre los perfiles de los turistas en ambas rutas,
se podrian desarrollar de forma activa vinculos centrados en las necesidades del
consumidor turistico y realizar acciones de promocién conjunta.

En Espana hay muchas regiones donde se han creado rutas turisticas enfocadas
en el vino y en el aceite de oliva. Asi, este articulo realiza una comparacién entre el
perfil de enoturistas y oleoturistas en varias rutas de la provincia de Cérdoba ligadas
ala DOP para identificar semejanzas. La originalidad de este estudio se centra en la
necesidad de profundizar en la demanda de enoturismo y oleoturismo en Espana, asi
como en la falta de trabajos de investigacion que cotejen ambos perfiles.

Los resultados muestran que existen diferencias y semejanzas entre el perfil de
enoturistas y oleoturistas. Sus pertiles demogrificos, su forma de organizar el viaje, su
comportamiento en el destino y los determinantes de su satisfaccién son parecidos,
pero no sus perfiles econémicos y el gasto que realizan en el destino. El enoturista
suele tener mayor poder adquisitivo y realiza un mayor gasto a lo largo de la ruta.

Las semejanzas entre enoturismo y oleoturismo ponen de manifiesto que se podrian
desarrollar de forma activa vinculos centrados en las necesidades del consumidor, y
realizar acciones de promocién conjunta. Es decir, las distintas industrias (vino, aceite
y turismo) podrian trabajar de forma colectiva y compartir inversiones, recursos y
conocimiento para favorecer el desarrollo rural. Esto es importante, en particular para
el oleoturismo, puesto que no recibe tanto apoyo para su desarrollo.

Por ejemplo, se podria compartir inversién para profesionalizar el sector, en
cuanto a mejorar la atencién de los turistas en bodegas y almazaras. Un trabajador
que moltura el aceite sin un curso especifico de atencién al cliente, quizds no sea
la persona mds adecuada para explicar el proceso productivo. Ese trabajador debe
ser capaz de transmitir el valor de los productos, la tierra, el entorno histérico y
sociocultural que les rodea, asi como generar la fidelizacién del turista.

Es interesante recordar que la demanda de turismo del vino y del aceite de oliva
crece a escala nacional; ademis, hay una alta Probabilidad de que el turista repita la
experiencia, lo cual implica que las empresas podrian tener un futuro prometedor si
realizan mds inversiones en esta drea con la finalidad de satisfacer este segmento turistico.

Puesto que las bodegas y almazaras son el principal atractivo de estas rutas,
es importante que la zona disponga de un niimero suficiente de establecimientos

abiertos de este tipo, sobre todo en fines de semana y periodos de vacaciones.
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La estacionalidad de la demanda se podria amortiguar al exportar las rutas a
otras comunidades auténomas u otros paises, y aprovechar asi las oportunidades de
viaje en distintas fechas, dada la diversidad de fiestas locales. Las zonas analizadas se
encuentran relativamente bien comunicadas, por carretera y ferrocarril, y estin muy
cerca de dos aeropuertos internacionales, lo cual es un elemento decisivo para que
ciudadanos de otros paises consuman estos productos turisticos.

Asimismo, la mayoria de enoturistas y oleoturistas lo hace por medio de viajes
organizados y tan solo visitan una bodega o una almazara, es decir, no necesitan
pernoctar, por tanto, podria ser interesante que los viajes organizados establecieran
rutas con visitas a un mayor niimero de bodegas o almazaras, para propiciar que
los visitantes decidieran pasar la noche en estas zonas. Esta medida deberia ir
acompanada, por supuesto, de una mayor oferta de plazas hoteleras y casas rurales.

Otra medida que podria incrementar la demanda de alojamiento seria la
cooperaci6n para crear alguna actividad nocturna, desde exquisitas cenas hasta
festivales gastronomicos. Ademis, tanto en enoturismo como en oleoturismo los
turistas se quejan de la falta de actividades complementarias.

Los resultados de esta investigacion pueden contribuir a que los destinos que deseen
fomentar simultineamente las actividades turisticas de enoturismo y oleoturismo
puedan disenar planes estratégicos eficaces. El futuro de las rutas gastronémicas en
Espana es prometedor, con oportunidades para diversificar la oferta, romper con
la estacionalidad y desarrollar nuevos destinos en un pais que se caracteriza por la
importancia de su sector turistico. Sin duda, acciones cooperativas entre la industria del

vino, del aceite y del turismo beneficiaria el desarrollo sostenible de estas zonas rurales.
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