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RESUMEN:

El importante papel jugado recientemente en diferentes
destinos de enoturismo y turismo gastronémico también
tiene un potencial compromiso con el desarrollo de
otras tipologias turisticas similares, como el
oleoturismo. El objetivo de este articulo es contribuir al
progreso en el analisis de la motivacién y satisfaccién
del turista en el campo del oleoturismo, presentando los
resultados de un trabajo de campo en Andalucia
(Espafia). La metodologia empleada en esta
investigacion se llevo a cabo a través de encuestas a
pasajeros en sus visitas a molinos, centros de
interpretacion del aceite y a museos relacionados con el
aceite de oliva.

Palabras clave Oleoturismo, motivacion, satisfaccién,
Andalucia.

ABSTRACT:

The significant role played in recent years in different
wine tourism destinations and gastronomy tourism has
also meant a potential commitment to the development
of other similar types of tourism, such as olive tourism.
The aim of this paper is to contribute to progress in the
analysis of tourist satisfaction and motivation in the
field of olive tourism by presenting the results of a
fieldwork in Andalusia (Spain). The methodology used
in this research involved conducting surveys to
passengers at the time of his visit to mills,
interpretation centres olive oil and thematic museums
related to olive oil.

Key words Olive tourism, motivation, satisfaction,
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El aceite de oliva se configura como un elemento angular en nuestra gastronomia,
comprendiendo a ésta como un componente de indole cultural que diferencia a nacionalidades y
grupos étnicos (Alonso y Krajsic, 2013) y que puede ser entendida como una herencia culinaria
gue se ha beneficiado de la importancia que la gastronomia ha ido adquiriendo en relacion al
turismo (Henderson, 2009; Lee y Scott, 2015). El aceite de oliva no solo es un mero producto
alimenticio, sino que, a raiz de lo mencionado por Ruiz Guerra (2010), posee otras
caracteristicas y atributos que influyen de manera resefiable sobre la salud, la economia, la
cultura o el turismo. Esta suma de atributos dan como resultado la Dieta Mediterranea,
declarada por la UNESCO en 2010 como Patrimonio Inmaterial de la Humanidad, motivado en
gran medida por la formacién del aceite de oliva como elemento central en la conservacion,
transformacion, cocinado y consumo de los alimentos. La importancia del aceite de oliva
trasciende al tiempo, encontrandose pruebas del uso de aceite de oliva en Israel en los siglos V-
VI A.C, localizando restos de trazas de aceite de oliva en antiguas vasijas encontradas en
excavaciones arqueolégicas (Namdar, Amrani, Getzou y Milewski, 2015).

Relacionado con lo anterior, durante los Ultimos afios se visto acrecentado el enoturismo y el
turismo asociado a la gastronomia y bebidas tipicas de un lugar determinado, conociéndose
como food and beverage tourism, produciéndose un incremento en dos vertientes; una
centrada en la oferta y demanda, y otra en las investigaciones relativas al turismo y el vino, tal
y como senalan Mitchell y Hall (2006), donde el oleoturismo posee un rol importante debido
fundamentalmente a los paralelismos existentes entre el vino y el aceite de oliva (Alonso y
Northcote, 2010).

El objetivo perseguido en esta investigacion es establecer los resultados del estudio, con el fin
de determinar del perfil sociodemografico, asi como las motivaciones y satisfaccidon de los
turistas que visitan los molinos de aceite de oliva, museos y centros de interpretacion del aceite
de oliva en las provincias de Cordoba y Jaén (Espafa), conformandose esta zona como la mas
productiva del mundo en lo que a aceite de oliva se refiere. Para la consecucion de los objetivos
propuestos, y tras la introduccién, una segunda seccidn, la revision dela literatura; otro
apartado donde se muestra la zona geografica donde se desarrolla el estudio; en una cuarta
seccion, la metodologia empleada y los principales resultados derivados de la investigacion en
el quinto apartado, para finalizar con las conclusiones y la bibliografia empleada.

2. Revision de la literatura

El concepto que define el vinculo entre el turismo y el aceite de oliva presenta diferentes
conceptos en la literatura académica, adaptandose diferentes conceptos del inglés, como
agritourism, olive tourism, olive-based agritourism u olive oil tourism, considerandose al
oleoturismo como una forma de manifestacion del agroturismo, realizado en zonas
eminentemente rurales, si bien, a raiz de lo mencionado por Ruiz Guerra (2010), también es
entendido como una manifestacién cultural.

Los primeros estudios referentes al oleoturismo se localizan en Australia (Alonso, 2010; Alonso
y Northcote, 2010; Northcote y Alonso, 2011), extendiéndose paulatinamente a otras zonas
europeas, encontrando en Italia y Espafia los principales y mas recientes estudios (Ruiz Guerra,
2010; Lopez-Guzman y Gonzalez-Fernandez, 2011; Murgado, 2013; De Salvo, Hernandez
Mogollén, Di Clemente y Calzati, 2013; Milldan, Arjona y Amador, 2014; Cafiero, Lopez-Guzman,
Moral y Orgaz, 2015; Lopez-Guzman, Cafiero, Moral y Orgaz, 2016; Orgaz, Moral, Lépez-
Guzman y Cafiero, 2017).

La conceptualizacion del oleoturismo ha dado como resultado una comercializacion directa de
los productos de origen oleico hacia los consumidores, produciéndose fuentes de ingreso
alternativas en las areas donde se inserta la actividad oleicola (Alonso y Krajsic, 2013), como
ya ocurrié anteriormente con las actividades de origen vinicola (Mitchell y Hall, 2006; Alebaki y
Lakovidou, 2010). Campon Cerro, Di Clemente, Hernandez Mogollon, De Salvo y Calzati (2014),
por otro lado, sefialan los principales aspectos sobre los que podria asentarse el desarrollo del
turismo de aceite de oliva u oleoturismo, destacando las rutas de olivos o los bosques de olivos,



entre otros, complementandose para alcanzar una experiencia oleoturistica mas completa con
la visita a almazaras y molinos, asi como festivales populares o museos, entre otros (Murgado,
2013), ya que como indica este ultimo autor (Murgado, 2013), el escaso desarrollo de las
oleorutas es debido a una escasa apuesta en marketing y administracion, asi como por una
escasez en lo que a actividades oleoturisticas se refiere, redundando en una incompleta
conformacidén de las actividades oleoturisticas en el destino.

Ruiz Guerra (2010), sefala, en relacidén a las actividades turisticas, que se hace necesario el
fortalecimiento y la expansion de las mismas, buscando el incremento de las pernoctaciones en
la zona de los turistas interesados en el desarrollo de actividades relacionadas con el aceite de
oliva, consolidandose de esta manera la imagen del aceite, provocando un incremento del valor
afadido, y por ende, de las ventas (Alonso, 2010), generando también beneficios para los
diferentes grupos de interés o stakeholders intervinientes, yendo desde los productores
agricolas del aceite de oliva, incrementando la via de obtencidon de beneficios fruto de los
servicios turisticos derivados de las actividades oleicolas (Alonso y Krajsic, 2013), siendo
también relevante, a raiz de lo mencionado por Northcote y Alonso (2010) una buena
localizacion geografica, de cara al buen desarrollo del oleoturismo, conformandose como una
ventaja competitiva, maxime si se encuentra cerca de rutas que generen flujos turisticos.

Murgado (2013) establece los principales problemas para una correcta planificacion y estructura
del oleoturismo, destacando una falta de cooperacion entre los actores implicados en dar
servicio a los productos turisticos, asi como la escasez de personal debidamente cualificado
entre los proveedores de servicios oleoturisticos, entre otros.

3. Descripcion del area geografica

El drea geografica que es analizada en este articulo es la regién de Andalucia, situada al sur de
Espana (Figura 1), pais que es culpable de ser el productor de casi dos terceras partes de la
producciéon mundial de aceite de oliva, mas concretamente, Andalucia, contribuye con cerca del
80% del total de la produccion dentro del pais. Si acudimos a las dos provincias donde se ha
focalizado el estudio, Jaén y Cérdoba poseen un 64% de la superficie total y de produccion
(mas de 4,5 millones de toneladas), aportando anualmente un 35% de la produccidon mundial,
lo que pone de manifiesto la trascendencia desde un prisma econdmico que tiene esta actividad
en ambas provincias.

Esta importancia oleicola de la zona de estudio, sumado a Cdérdoba, Ubeda y Baeza, estas dos
ultimas en la provincia de Jaén, que se conforman como ciudades Patrimonio de la Humanidad,
y su relativa cercania a Malaga, destino turistico consolidado en sol y playa, hace que sea
necesario un incremento de las sinergias entre la produccion oleicola y el turismo (Lépez-
Guzman y Gonzalez Fernandez, 2011).

Figura 1
Mapa de Espafla y Andalucia



Fuente: Google

En Espana, hay 29 Denominaciones de Origen Protegidas (DOP, en adelante) relativas al aceite
de oliva, reconocidas por el Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacion y Medio Ambiente
(MAGRAMA, 2017), donde se reconoce la calidad del producto, basandose en sus caracteristicas
inherentes que las diferencian cada area geografica (Hinojosa-Rodriguez, Parra-Ldpez,
Carmona-Torres y Sayadi, 2014). De estas 29 DOP, doce se localizan en Andalucia, y mas en
concreto, siete de estas se localizan en las provincias de Jaén y Cordoba (Figura 2). En la
siguiente tabla se muestran las DOP existentes en Andalucia (Tabla 1), asi como el aforo de
aceite de oliva (en toneladas) para cada una de las provincias andaluzas.

Tabla 1
DOP en Andalucia (2017)

Aforo de aceite de oliva

Provincia DOP
(toneladas)

DOP Montoro-Adamuz
DOP Baena
Coérdoba 263.000
DOP Lucena

DOP Priego de Cordoba

DOP Sierra de Segura
Jaén DOP Sierra Magina 542.000
DOP Sierra de Cazorla

DOP Montes de Granada



Granada DOP Poniente de Granada 124.100

Cadiz DOP Sierra de Cadiz 10.600
Malaga DOP Antequera 50.900
Sevilla DOP Estepa 99.500
Huelva - 6.400
Almeria - 11.900
TOTAL - 1.108.400

Fuente: Elaboracién propia a través de MAGRAMA (2017) y Consejeria de
Agricultura, Pesca y Desarrollo Rural de la Junta de Andalucia (2017)

Figura 2
DOP Andalucia
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En Andalucia, y mas en concreto en las provincias de Cordoba y Jaén, es donde mas impulso se
le estd dando al oleoturismo, credndose en el caso de Jaén, a través de la Diputacion de Jaén,
una ruta denominada Oléotourisme (Aybar Ledn, 2004; Dodd, 2011), a través de la cual se
aborda el oleoturismo desde diferentes puntos de vista, como el patrimonial, cultural,
econdmico o medioambiental. Por otro lado, en la provincia de Cérdoba, se esta disefiando e
implementando ocho rutas diferentes que unen las diferentes Denominaciones de Origen
Protegidas.

4. Metodologia

La metodologia que ha sido empleada en esta investigacién se ha basado en un trabajo de
campo, cuyo fin es conocer diferentes aspectos relacionados con el turista, centrado en el
interés del mismo en el conocimiento de la produccion del aceite de oliva. Por otro lado, se
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establecieron seis puntos distintos de encuestacion (dos almazaras, dos museos del aceite de
oliva y dos centros de interpretacion), aplicandose muestreo de conveniencia, el cual es usado
en investigaciones de este calado, y donde los encuestados se encuentran disponibles en un
espacio y tiempo determinado (Finn, Elliot-White y Walton, 2000). El cuestionario se llevd a
cabo de forma presencial y la encuesta era totalmente andnima.

La estructura de la encuesta empleada en el estudio se fundamenta en diferentes
investigaciones previas (Alonso y Northcote, 2010; Molina Moreno, Quesada Rubio y Ruiz
Guerra, 2011; De Salvo et al., 2013), donde se dan respuesta a grupos de variables analizadas
durante la visita del turista (Poria, Butler y Airey, 2003), asi como las caracteristicas
sociodemogréficas de los turistas, asi como las diferentes motivaciones para visitar el area
geografica y las diferentes valoraciones por parte de los turistass de distintas variables
relacionadas con el destino.

El trabajo de campo fue llevado a cabo entre abril de 2014 y mayo de 2015, rellenando los
encuestados el cuestionario de forma independiente, estando el cuestionario traducido a cuatro
idiomas: espanol, francés, inglés y aleman, realizandose un pretest de 30 encuestas para
detectar posibles errores o desviaciones. Los items totales fueron 19, usandose tres tipos
distintos de preguntas: preguntas basadas en escalas Likert de cinco puntos; preguntas
dicotdmicas (SI/NO); y finalmente, cuestiones abiertas y cerradas donde los turistas podian
realizar comentarios sobre la experiencia vivida.

La escasez de estudios en torno al oleoturismo en Andalucia hace que no se disponga de un
numero fiable de oleoturistas, por lo que no sera posible la determinaciéon de una poblacién
objetiva. En la siguiente tabla se muestra la ficha técnica de la investigacion.

Tabla 2
Ficha técnica del estudio

Muestra total 423
Muestra valida 397
Periodo de realizacion del estudio Abril 2014 - Mayo 2015

Seis (Dos almazaras, dos museos y dos
Lugares de encuestacion  centros de interpretacién), en las provincias
de Cérdoba y Jaén.

Procedimiento Muestreo por conveniencia
Fuente: Elaboracidn propia

Los datos obtenidos se han organizado, tabulado y posteriormente, analizado a través del
programa estadistico SPSS 19.0.

5. Resultados y discusion

La tabla que se presenta a continuacidon contiene el perfil sociodemografico de los turistas,
distinguiendo entre turistas nacionales o domésticos, y turistas internacionales.

Tabla 3
Perfil sociodemografico de los turistas

Variable Variable Nacionales Internacionales p-valor



Hombre 46,2% 40,4% 0,058

Género
Mujer 53,8% 59,6% (0,251)
< 30 afos 8,8% 21,5%
30-39 afios 11,7% 1,8%
Edad 40-49 afios 21,2% 1,8% 0,382
50-59 anos 18,1% 12,8% (0,000) *
>60 anos 40,2% 62,1%
Jubilado
31% 45,0%
TrabaJador. cuenta 19,8% 13,6%
Categoria propia
_ 17,4% 12,3% 0,313
Profesional Empleado
) _ 15,0% 7,7% (0,000) *
Funcionario
12,0% 2,3%
Amo/a de casa e =70
i 4,8% 19,1%
Estudiante
Primaria 21,1% 4,2%
Nivel _ 0,278
_ Secundaria 25,7% 43,1%
Educativo (0,000) *
Universidad 53,2% 52,7%
Mas de 2.500€ 17,2% 43,4%
Entre 1.501-2.500€ 30,7% 35,3%
0,343
Ingresos Entre 1.001-1.500€ 32,5% 17,3%
(0,000) *
Entre 700-1.000€ 11,0% 2,3%
Menos de 700€ 8,6% 1,7%

Fuente: Elaboracién propia
* Correlacion significante al nivel 0,01.

De acuerdo con la tabla anterior, observamos un mayor nimero de mujeres que de hombres
encuestados, destacando ademas en cuanto a la edad los grupos de edad de menos de 30 afios
y mayores de 60 anos. En cuanto a la categoria profesional, destacan los jubilados, estando
muy relacionado con el hecho de que una gran mayoria de los turistas que respondieron la
encuesta tenian 60 afilos o mas. El nivel de estudios es de universidad tanto para los turistas
nacionales como los internacionales, al igual que ocurre con los resultados de un estudio de
turismo de alimentos y bebidas (Alonso, 2010).En lo relativo al nivel de ingresos destacan los
turistas extranjeros, quienes declaran obtener unos ingresos superiores a 2.500 euros,
mientras que en el caso de los turistas nacionales ese nivel de ingresos desciende hasta los
1.000-2.00 euros.

Resulta especialmente significativo que cerca del 72% de los turistas domésticos y el 77% de
los turistas extranjeros o internacionales consideran la visita a los molinos, centros de
interpretacion o los museos como parte de una experiencia cultural, reforzandose asi lo
mencionado por Ruiz Guerra (2010), el cual establece una relacidn cercana entre este tipo de
turismo y la cultura. También es interesante que el 81,8% de los turistas domésticos reconocen
consumo diario de aceite de oliva, mientras que este porcentaje se reduce hasta el 32,3% en el
caso de los turistas extranjeros.



En cuanto a la motivacion para la visita a esta zona geografica, es medida a través de escalas
Likert de 5 puntos y presentada en la siguiente tabla (Tabla 4). El indice de fiabilidad asociado
y medido a través de la alfa de Cronbach es de 0,725, encontrandose dentro de los pardmetros
validos mencionados por Nunnally y Berstein (1994) para este tipo de investigaciones. Se
establece diferencias entre turistas nacionales y extranjeros.

Tabla 4
Motivaciones principales para la visita a la zona geografica

Turista F La
Variables (Si c?;/-ene- 5n)
canificacid ignificacion
Doméstico International (Significacion) 9
Conocer la zona
e 4,14 3,77 6,573 (0,011) 3,254 (0,072)
geografica
Aprender acerca del
. 4,03 3,51 12,306 (0,001) 18,949 (0,000)
mundo del aceite
Comer y beber
productos
. 3,61 3,49 0,627 (0,429) 2,561 (0,111)
tradicionales de la
zona
Relajacién 3,51 2,84 16,213 (0,000) 0,002 (0,966)
Pasar un dia fuera 3,47 2,73 16,012 (0,000) 1,097 (0,296)
Catar dif t I
atar direrentes clases 2,58 3,09 8,603 (0,004) 0,618 (0,432)
de aceite
Comprar aceite en la
2,52 2,72 1,302 (0,255) 0,223 (0,637)

almazara

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo con la tabla anterior, la principal razén para visitar este destino es conocer el area
geografica, destacando también el conocimiento del mondo del aceite de oliva, no siendo
significante por otro lado la compra de aceite de oliva como motivacién para la visita a este
destino, debido fundamentalmente a las dificultades de transportar el aceite de oliva hacia los
destinos de origen de los turistas, sobre todo aquellos que viajasen en avion, viéndose reflejado
en otros tipos de turismo, como el enoturismo esta problematica (Lopez-Guzman, Vieira
Rodriguez y Rodriguez Garcia, 2014).

Por el contrario, si acudimos a la valoracién de las diferentes variables en relacion a estos
destinos se muestran a continuacidn (Tabla 5), obteniéndose una fiabilidad de 0,871 segun lo
indicado a través del alfa de Cronbach.

Tabla 5
Valoracion de las variables en relacion al destino turistico

Tourista )
F Lévene

Variables L .
(Significacién) (Significacion)



Hospitalidad

Conservacion del
entorno

Seguridad
ciudadana

Limpieza

Restaurantes

Almazaras

Precio del viaje

Informacion

Actividades
culturales

Comunicaciones

Alojamiento

Zona comercial

Domeéstico

4,53

4,24

4,09

4,09

4,02

3,96

3,93

3,86

3,83

3,76

3,74

3,11

International

3,96

3,54

3,43

3,59

3,70

3,42

3,19

3,27

3,82

3,02

3,67

2,97

Tabla 6

30,925 (0,000)

38,231 (0,000)

27,602 (0,000)

18,781 (0,000)

8,636 (0,004)

17,717 (0,000)

36,527 (0,000)

21,923 (0,000)

0,006 (0,937)

26,846 (0,000)

0,267 (0,606)

0,724 (0,396)

Fuente: Elaboracién propia

Test de igualdad de medias de motivacién

Conocer la zona geogréafica

Aprender acerca del mundo del

aceite

Brown-Forsythe

6,726

12,933

gll

1

16,838 (0,000)

13,538 (0,000)

7,692 (0,006)

5,921 (0,016)

5,061 (0,025)

2,392 (0,123)

6,698 (0,010)

3,008 (0,084)

0,276 (0,600)

2,856 (0,092)

2,817 (0,094)

0,048 (0,826)

De acuerdo con la tabla 5, y atendiendo a los turistas espanoles, los aspectos mejor valorados
son la hospitalidad, la conservacion del medioambiente y la seguridad ciudadana
respectivamente, si bien, los turistas extranjeros valoran la hospitalidad, las actividades
culturales y la restauracion, considerandose importante por lo tanto el aspecto cultural de cara
a una experiencia turistica satisfactoria, como ocurre con el turismo gastrondmico y su relacién
con la cultura (Lee y Scott, 2015).

Por otro lado, en relacidn a la prueba de igualdad de medias de las motivaciones y de la
valoracion del destino turistico, estas se encuentran recogidas en las siguientes tablas (tablas 6

gl2 Sig.
312,354 0,010
326,765 0,000



Comer y beber productos 0,641 1 270,874 0,424
tradicionales de la zona

Relajacién 16,222 1 239,935 0,000

Pasar un dia fuera 15,969 1 237,446 0,000

Catar diferentes clases de aceite 8,715 1 281,932 0,003
Comprar aceite en la almazara 1,309 1 270,298 0,254

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 7
Test de igualdad de medias de la valoracién del destino turistico

Brown-
Forsythe gl gl2 Sig.
Hospitalidad 33,750 1 310,431 0,000
Conservacién del entorno 38,706 1 290,143 0,000
Seguridad ciudadana 28,364 1 265,799 0,000
Limpieza 19,161 1 302,982 0,000
Restaurantes 8,737 1 280,574 0,003
Almazaras 17,810 1 283,226 0,000
Precio del viaje 36,045 1 288,021 0,000
Informacion 22,107 1 287,231 0,000
Actividades culturales 0,006 1 264,282 0,938
Comunicaciones 27,050 1 234,627 0,000
Alojamiento 0,255 1 238,175 0,614
Zona comercial 0,728 1 232,046 0,395

Fuente: Elaboracién propia

Finalmente, en cuanto al grado de satisfaccion, los resultados se presentan en la tabla 8, asi
como el test de igualdad de medias de la variable satisfaccion (tabla 9).

Tabla 8



Nivel de satisfaccion

Tourista

. F Lévene

Variable .l .z
o ] (Significacién) (Significacion)
Domestico International
Satisfaccién 4,38 4,06 13.464 (0,000) 1,114 (0,292)
Fuente: Elaboracidn propia
Tabla 9
Test de igualdad de medias Satisfaccién
Brown-Forsythe gll gl2 Sig.
Satisfaccion 13,906 1 372,590 0.000

Fuente: Elaboracion propia

Se observa a través de la tabla 8 como la satisfaccién es importante, tanto para los turistas
domésticos como para los turistas internacionales.

6. Conclusiones

En la investigacion que se presenta, se ha diferenciado entre turistas nacionales e
internacionales, presentandose unos resultados de la demanda de oleoturismo en las provincias
andaluzas de Jaén y Cdérdoba, la region mas productiva de aceite de oliva del mundo,
mostrandose un perfil del turista que visita estas zonas, asi como la motivacion y la satisfaccion
del turista.

Asi, el perfil sociodemografico del turista que visita las zonas productoras de aceite de oliva en
Jaén y Cordoba, asi como los museos y centros de interpretacion, responde a personas adultas,
con una educacidn universitaria alta y clase social media-alta. La importancia de la motivacion
es importante para ambos grupos de turistas (nacionales e internacionales), siendo las
principales motivaciones la de aprender sobre aceite de oliva y sobre la zona geografica donde
se inserta la actividad. Ademas, resulta destacable la importancia de la cultura para el
oleoturismo, maxime cuando ambas provincias poseen ciudades Patrimonio de la Humanidad.

La principal limitacion de esta investigacidn radica en que la gran mayoria de los turistas
encuestados en cada uno de los puntos de encuestacidon provenian en grupos organizados, fruto
del subdesarrollo de esta actividad turistica, resultando muy dificil la localizacion y encuestacion
de turistas locales que organizan el viaje de forma individual.

Asi, como futuras lineas de investigacién, se propone estudiar si la visita a estas areas de
desarrollo oleicola ha cambiado los comportamientos de los turistas en su pais de origen,
haciendo especial hincapié en los turistas extranjeros, en relacién a la compra y consumo de
aceite de oliva.
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