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RESUMEN:

El oleoturismo surge como una forma de diversificacién econdmica en las regiones productoras de aceite de oliva, muy dependientes
delaagricultura. Paralograr un desarrollo sostenible es fundamental la colaboracién entre los actores que influyen y se ven afectados
por esta actividad, puesto que el turismo debe analizarse como un sistema integrado y estas relaciones favorecen a la industria y
al propio destino. Este hecho suscita la necesidad de conocer en profundidad cual es la predisposicién que presentan las empresas
oleoturisticas a colaborar y cooperar entre ellas y con el resto de actores involucrados en la actividad turistica, siendo el principal
objetivo de este trabajo. Para tal fin, a través de un estudio descriptivo y aplicando una compleja encuesta, se entrevistaron gerentes
de empresas situadas en Andalucia-Espafa, pioneras en la diversificacién de su actividad hacia el oleoturismo. Los resultados
muestran, que la prioridad de colaborar de las empresas es baja, siendo el sector publico el actor preferido y la predisposicion
a invertir capital econémico en redes de colaboracién es minima. Se concluye que, en materia de colaboracién entre las partes
interesadas del mercado oleoturistico, las empresas con mejor posicionamiento en esta actividad necesitan informacién, formaciéon
e incentivos para desarrollarlo.

PALABRAS CLAVE: Oleoturismo, sostenibilidad, desarrollo turistico, aceite de oliva, colaboracién entre actores.

ABSTRACT:

Oleotourism arises as a form of economic diversification in olive oil producing regions, which are highly dependent on agriculture.
To achieve sustainable development, collaboration between the actors that influence and are affected by this activity is essential,
since tourism must be analyzed as an integrated system and these relationships favor the industry and the destination itself. This
fact raises the need to know in depth what is the predisposition that oil tourism companies present to collaborate and cooperate
with each other and with the rest of the actors involved in the tourist activity, being the main objective of this work. To this
end, through a descriptive study and applying a complex survey, managers of companies located in Andalusia-Spain, pioneers
in the diversification of their activity towards oleotourism, were interviewed. The results show that the priority of companies
to collaborate is low, with the public sector being the preferred actor and the predisposition to invest economic capital in
collaboration networks is minimal. It is concluded that, in terms of collaboration between the interested parties of the oleotourism
market, the companies with the best positioning in this activity need information, training and incentives to develop it.

KEYWORDS: Oleotourism, sustainability, tourism development, olive oil, collaboration between actors.

INTRODUCCION

El aceite de oliva, ademds de ser un producto alimenticio esencial de la dieta mediterrdnea (Patrimonio
Inmaterial de la Humanidad desde 2010), representa parte de la cultura y del patrimonio del 4rea geografica
que comprende la Europa mediterranea, Oriente Medio y norte de Africa (Lépez-Guzmdn, et al., 2016);
pudiendo identificarse como patrimonio gastrondmico y beneficiarse de la importancia adquirida por este
en relaciéon con el turismo (Henderson, 2009; Lee y Scott, 2015). Por tanto, el aceite cuenta con una serie
de caracteristicas que influyen en diferentes 4reas de la sociedad y del conocimiento, como la cultura, salud,
ecologfa, economia y también el turismo (Ruiz, 2010).

El oleoturismo, es la forma de turismo que surge de la necesidad de conocer la manera en que se produce el
aceite de oliva o la obtencidn de la aceituna en sus distintas modalidades, un mayor conocimiento sobre este
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aceite y sus propiedades, asi como realizar y participar en diferentes actividades en las almazaras (Quesada,
Molina y Ruiz, 2010).

Se trata de una nueva tipologfa turistica, basada en el conocimiento y disfrute de un tipo de cultivo
extensivo en el Mediterrdneo, en el que el territorio es uno de los factores clave que determinan la oferta 'y
demanda (Molina, Quesada y Ruiz, 2011), del que Espana (y la provincia de Jaén en particular) es la méxima
productora a nivel mundial (44,8% del total) y donde se concentra la mayor superficie mundial destinadaala
plantacién y explotacién del olivar (Consejo Oleicola Internacional [COI], 2018). Ademads, el oleoturismo,
ha sido definido como:

Un viaje de ocio, o de negocios, que requiere necesariamente, al menos, de una pernoctacion por parte del viajero, cuyo
desplazamiento estd motivado por el conjunto de actividades cuya base es el aceite de oliva y la cultura, el patrimonio, el
paisaje y las costumbres de la poblacién que giran a su alrededor. La combinacién de estos componentes tiene el objetivo
de cubrir las diversas necesidades de ocio en auge muy especificas, que serdn satisfechas, in situ, en el lugar en el que se
desarrolle la actividad demandada, variando, en funcién de ésta, el nivel de involucracién necesario por parte del turista para
la produccién-consumo de esta tipologfa turistica. (Pulido-Ferndndez, Casado-Montilla y Carrillo-Hidalgo, 2019, p.5-6)

Siguiendo esta definicién, y segun la literatura cientifica analizada, el oleoturismo puede enmarcarse dentro
del turismo rural (Duarte, 2010; Duarte y Northcote, 2010; Millan, Morales y Pérez-Naranjo, 2010; Milldn,
Morales-Ferndndez y Pérez, 2012; Caiero, et al., 2015); del turismo cultural (Ruiz, 2010), comunitario
(Ordofiez y Ochoa, 2020; Loor, Plazay Medina, 2021); gastronémico (De Salvo, et al., 2013; Orgaz-Agiiera,
etal,, 2018); o del agroturismo (Kizos y Vakoufaris, 2011; Campén-Cerro, et al., 2014; Cafiero, et al., 2015).
Asimismo, cada vez estd mas identificado con el turismo industrial en la mayoria de los paises europeos
precursores de éste, sobre todo Francia y Holanda (Quesada, et al., 2010).

La base del oleoturismo es el olivar, y este, ademds de los olivos, tiene asociados una serie de recursos
como el suelo, el agua, otras plantas y los animales que habitan en los mismos (Alonso y Guzmén, 1999). El
medio rural, con los paisajes, el clima y las caracteristicas propias que integra, forma parte de la experiencia
oleoturistica, implicando un estilo de vida fruto de una determinada cultura, que contribuye a crear una
imagen turistica (Aybar, 2004).

El oleoturismo, permite diversificar los ingresos de la poblacién de los destinos, dependientes en su mayoria
de la agricultura y puede revitalizar la economia de determinadas dreas rurales, debido a que el turismo
es una actividad con capacidad para generar empleo y riqueza, aprovechando los recursos disponibles sin
necesidad de saturar el territorio. Para lograr este objetivo, es necesario coordinar y planificar todas las
iniciativas relacionadas con el turismo, hacer frente a las amenazas y debilidades que se presentan asi como
promover la sostenibilidad, ofreciendo un producto diferenciado y competitivo que satisfaga las necesidades
de la demanda (Millén, Agudo y Agudo, 2010).

El origen del oleoturismo como explotacion turistica, surge como una modalidad de turismo inspirada
en la del enoturismo y como complemento del turismo genérico (Ruiz, Molina y Martin, 2011), aunque es
considerado como una modalidad de turismo rural desarrollada en territorios de explotacién olivarera de la
cuenca mediterrdnea, en los que se desarrollan actividades turisticas organizadas en torno al aceite de olivay
entre las que se encuentran: Visitas a campos de cultivo, a almazaras, catas, asi como al estudio de la cultura
y la historia del aceite (Milldn, Morales y Agudo, 2010).

El desarrollo del oleoturismo, permite fortalecer la imagen del aceite de oliva y, al mismo tiempo agregar
valor a la cultura de este aceite (Duarte y Northcote, 2010), a través de un mayor conocimiento del mundo
que rodea a su extraccién y por venta directa de este producto (Duarte, 2010). Sin embargo, la literatura
cientifica (Murgado, 2013; Milldn, Arjona y Amador, 2014; Cafiero, et al., 2015) ha identificado diferentes
problemas y limitaciones a los que se enfrenta el oleoturismo, que siendo un tipo de turismo con un gran
potencial (Tregua, D’Auria y Marano-Marcolini, 2018), no logra un desarrollo sostenible pleno (Caiero, et
al., 2015), lo que exige estudiar en profundidad diferentes aspectos de las dimensiones econdmica, ambiental
y social del oleoturismo.
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Al respecto, Northcote y Alonso (2011) destacan la ventaja competitiva de la que disfruta el oleoturismo,
siempre y cuando se localice cerca de destinos turisticos consolidados, siendo fundamental la cooperacion
efectiva entre las empresas (publicas, privadas y/o mixtas), los servicios turisticos y los demds stakeholders
existentes en el destino oleoturistico.

Los estudios de oleoturismo llevados a cabo hasta el momento, se han realizado desde la perspectiva de
la oferta (Millan, Agudo y Morales, 2011; Milldn y Morales, 2012; Duarte y Krajsic, 2013; Milldn, Morales
y Pérez, 2014; Moral, et al., 2014; Elias y Barbero, 2017); de la demanda (Molina, et al.,, 2011; Ruiz, et al,,
2011; Canero, et al., 2015; Lépez-Guzmén, et al., 2016; Orgaz, et al., 2017; Milldn, Pablo-Romeroy Sinchez-
Rivas, 2018); o de ambos (Milldn y Agudo, 2010; Millan, Morales y Agudo, 2010; Milldn, Morales y Pérez-
Naranjo, 2010; Mill4n, et al., 2011).

Orgaz-Agliera, et al. (2018), destacan la complejidad del oleoturismo y que implica a multitud de actores
con diferentes intereses. Por ello, consideran fundamental conocer las percepciones, opiniones y actitudes
de todos ellos para desarrollar turisticamente y de forma adecuada un destino, destacando el estudio de los
stakeholders y sus interrelaciones y cooperacién, como una linea de investigacion poco estudiada y muy
importante para la gestion del oleoturismo.

De este modo, este trabajo de investigacion trata de caracterizar a las empresas pioneras en el desarrollo
del oleoturismo y de conocer su compromiso, voluntad y realidad en materia de colaboracién y cooperacion
con el resto de agentes del mercado oleoturistico. Se parte de la hipdtesis de que las empresas oleoturisticas
aun tienen un largo camino por recorrer en materia de colaboracién entre actores, puesto que no tienen
asumidos plenamente los beneficios de esta integracion, relegindola a un segundo lugar en sus prioridades y
focalizandola en relacionarse con la administracién publica y aquellos operadores que les hagan vender mis,
dejando de lado a otros productores de aceite de oliva y a la poblacién local.

1. LA COLABORACION ENTRE ACTORES EN TURISMO, TURISMO RURAL, AGROTURISMO Y
OLEOTURISMO

El vinculo existente entre turismo y sostenibilidad es muy fuerte. Un desarrollo sostenible del turismo es
fundamental para el aprovechamiento de los efectos positivos del mismo, superando y minimizando los
impactos negativos que pueda conllevar, permitiendo lograr un desarrollo sostenible en sus tres dimensiones:
Social, econémica y ambiental.

Bien es sabida la atencién prestada en materia de sostenibilidad por parte de instituciones de cardcter
internacional como la UNESCO o la Organizacién Mundial del Turismo (Tregua, et al., 2018). Pero,
ademas, como a continuacion se refleja, la literatura cientifica muestra un gran interés en la identificacién y
el andlisis de las relaciones que se establecen entre los diversos actores que afectan y se ven afectados por el
turismo, puesto que es esencial para un desarrollo sostenible del turismo.

De este modo, el turismo debe analizarse como un sistema integrado entre los turistas y el territorio en el
que se produce un intercambio constante entre las diferentes partes que lo componen (Merinero y Pulido,
2009), al tratarse de una actividad interdependiente ¢ interrelacionada, en la que se amplifica el grado de
exigencia sobre todos los agentes implicados en el desarrollo turistico, los cuales son multiples y diversos.

La colaboracién entre actores proporciona un proceso flexible y dindmico que evoluciona a lo largo del
tiempo, lo que permite a las distintas partes interesadas abordar problemas de manera conjunta (Gray, 1989).
De este modo, las organizaciones implicadas ainan sus conocimientos, comparten experiencias, capital
y otros recursos (Plummer, Telfer y Hashimoto, 2006), alcanzando la armonia y el consenso necesarios
para aprovechar las oportunidades que surjan y lograr soluciones innovadoras, teniendo en cuenta los
diferentes puntos de vista de las partes interesadas en el destino e identificando las distintas funciones y
responsabilidades de cada una para que puedan contribuir al objetivo general de logar un desarrollo sostenible
del turismo (Graci, 2013).
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Este proceso de colaboracion entre los stakeholders tiene su origen en la “Teorfa de las partes interesadas”
de Freeman (1984), con un enfoque desde la gestién empresarial, para ser adoptada por Murphy (1983)
en materia de turismo, al establecer que para que la industria y el destino se vean beneficiados, es necesario
instaurar relaciones simbidticas entre los actores.

El turismo, es una actividad en la que la colaboracién entre actores es esencial para asegurar su desarrollo
sostenible, y los participantes, que tradicionalmente han trabajado de un modo aislado, deben aprender y
esforzarse en cooperar con el resto de las partes interesadas (Graci, 2013).

Esta colaboracién entre actores puede realizarse de manera formal y estructurada, como los denominados
acuerdos de administracién conjunta o, sin embargo, los acuerdos de colaboracién se pueden llevar a cabo
a través de arreglos informales y mediante formas no estructuradas como las redes e iniciativas de base, que
surgen temporalmente para resolver problemas especificos en el dominio (Jamal y Stronza, 2009).

En este sentido, Brown (1991) describié cuatro formas de colaboracién entre actores, que van
desde redes poco estructuradas hasta asociaciones o coaliciones formalmente estructuradas: (1) Una red
interorganizacional, (2) una asociacion de organizaciones y redes, (3) una asociacién intersectorial y (4) un
movimiento social y coalicidn relacionada. Siendo necesario que las iniciativas de colaboracién evolucionen
a mayores niveles de organizacion, especialmente en dominios complejos de sostenibilidad, como es el caso
de los destinos turisticos.

En el caso del turismo rural, donde se enmarca el oleoturismo, la relacién de este con la sostenibilidad recibe
una gran atencion por parte de la literatura cientifica (Lane, 1994; Butler, 1999; Hardy, Beeton y Pearson,
2002; Hall, 2004; Garrod, Wornell y Youell, 2006; Blancas, et al., 2011, entre otros). La sostenibilidad
de los recursos naturales y culturales, ya no puede gestionarse de un modo aislado y con partes interesadas
independientes. A menudo, los impactos estdn interrelacionados y, para abordar los problemas, es necesaria
la participacion de las partes interesadas (Jamal y Stronza, 2009).

En el turismo rural intervienen multitud de agentes, como el sector privado de distintos sectores de
actividad que son productores de diferentes bienes y servicios turisticos; sector publico (local, regional y
nacional); agencias de viajes; organizaciones sin 4nimo de lucro; la poblacidn local; operadores turisticos;
centros de investigacion; los turistas; entre otros. Los cuales deben estar integrados, y la ausencia de un marco
integrador supone una fuerte debilidad (Bramwell y Sharman, 1999; Crouch y Ritchie, 1999; Mitchell y
Eagles, 2001; Cawley y Gillmor, 2008).

De hecho, el establecimiento de redes entre actores y la colaboracién entre estos, son considerados
fundamentales para el éxito del turismo sostenible (McComb, Boyd y Boluk, 2017) y como parte de las bases
del concepto desarrollado por la literatura cientifica de turismo rural integrado, cuyo objetivo es “promover
la sostenibilidad ambiental, econdémica y sociocultural en el turismo y empoderar a la poblacién local y
contribuir asi a la sostenibilidad del sistema rural més amplio” (Cawley y Gillmor, 2008, p.318).

Los primeros estudios en este sentido (Keogh, 1990; Lankford y Howard, 1994; Wearing y McDonald,
2002), destacaron que la colaboracion entre actores puede ser muy beneficiosa para los destinos, puesto que
implica la participacion activa de los interesados en el desarrollo del turismo y porque se trata de una forma
de gestién que favorece al mismo. Ademas, el capital social, entendido como el conjunto de relaciones que se
dan entre las empresas, se ha de concebir como un proceso efectivo de intercambio de informacién y recursos
que solo puede generarse entre personas (Anderson y Jack, 2010).

Sin embargo, es fundamental asumir que desarrollar la colaboracién entre actores “perse”, sin que el destino
cumpla con unas condiciones minima para su éxito (ver Tabla 1), puede suponer unos efectos devastadores
(McComb, et al., 2017). De hecho, Spyriadis (2002) sefiala cémo mds de la mitad de las relaciones de
colaboracién analizadas en estudios empiricos han resultado un fracaso.
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TABLA 1
Condiciones para una colaboracidn efectiva entre partes interesadas

Condiciones

1. Correcta identificacion de stalkeholders. 2. Educacion v
capacitacion para aguellos gue carecen de conocimientos
v habilidades para participar en el proceso. 3. Quelas
partes interesadas se mvolucren en el proceso. 4.
Actividades de colaboracion justas, eficientes, informadas,
basadas en el conoctimiento v estables. 5. Recursos
suficientes. 6. Convocatoria legitima, con experiencia v
conoctimiento. 7. Las actividades utilizadas perimiten la
participacion activa de los interesados. 8. Las partes
mteresadas creen gue su participacion tene el potencial de
mfhuir en las decisiones. 9. Amplia gama de actividades
utilizadas para involucrar a los interesados.

McComb, et al. (2017).

El turismo rural y el agroturismo, estan estrechamente relacionados y basados en recursos endégenos y de la
propiedad, existiendo una gran vulnerabilidad de las empresas rurales ala competencia de la inversién externa,
puesto que, cuanto mayor es la popularidad del destino, surgen conflictos entre el turismo, los recursos y los
residentes (Cawley y Gillmor, 2008).

La colaboracién entre empresas agricolas contribuye al desarrollo sostenible del destino, puesto que ademis
de los beneficios econdmicos, favorece la preservacién de los recursos naturales, la creacién de empleo y la
proteccién de las tradiciones (Lebe y Milfelner, 2006; Dias y Franco, 2018).

En lo que al agroturismo se refiere, dado el papel destacado del sector privado para la implementacién de
estas actividades (Anuar, etal,, 2012), la literatura cientifica destaca, que la cooperacién entre los empresarios
de las explotaciones agricolas es una condicién fundamental para la integracién del turismo como una
actividad complementaria que diversifique sus ingresos (Wilson, et al., 2001), de manera que se lleve a
cabo desde una perspectiva de armonia dindmica entre las partes, siendo necesaria la integracion vertical,
horizontal y territorial de éstas.

Despotovi¢, et al. (2017), realizan un estudio en explotaciones agricolas y llegan a concluir que es necesario
establecer clisteres en agroturismo para satisfacer los intereses conjuntos y promover las actividades de
turismo rural. De este modo, al aunar esfuerzos se contribuye a la mejora de la calidad de los servicios
prestados. La asociacién mediante c/zister:

Resulta de la vinculacién de la agricultura con la artesania y otras actividades, la produccion especializada,
la sensibilizacién sobre la importancia del agroturismo para las comunidades rurales, la oferta de nuevos
servicios en las explotaciones y una mejor infraestructura. Asi, las explotaciones se hacen mds atractivas.
(Despotovi¢, et al., 2017, p.59)

En materia de oleoturismo, apostar por el desarrollo sostenible del turismo por parte de las empresas
oleoturisticas, es fundamental, fomentando la potencializacién del aceite de oliva, ante la cantidad de efectos
positivos que supone (empleo, conservacién de los recursos naturales y culturales), dinamizando la economia
de la zona (Orgaz-Agiiera, et al., 2018). A la hora de analizar la colaboracién entre actores en materia de
oleoturismo, la literatura cientifica es escasa.

La generacién de ingresos de forma planificada en oleoturismo, requiere la coordinacién e implicacién
de todos los agentes que intervienen en el proceso y deben tener en cuenta un entorno de calidad, que es la
Ginica garantia para ofrecer un producto turistico fruto del esfuerzo y la tenacidad de la poblacién asi como
de los recursos de las dreas rurales (Milldn, et al., 2010). La delimitacién y desarrollo adecuados de acuerdos
de colaboracién, permiten un mejor conocimiento de la demanda potencial oleoturistica y de las formas de
estimular su interés.
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En ese sentido, Milldn, et al. (2014) llegan a marcar un planteamiento estratégico que debe colocar en
préctica la comunidad del oleoturismo para convertir el aceite de oliva en un producto turistico referencia
para la demanda turistica. La coordinacién, colaboracién e integracion entre actores, se refleja en cuatro de
las seis estrategias que marca:

1. Coordinacién de instituciones publicas y privadas, con la finalidad de promover el turismo culinario en
general y del aceite de oliva en particular.

2. Integracién de los diferentes negocios, de los distintos sectores, que participan del oleoturismo con el
objetivo de disenar una oferta integrada, que mitigue la estacionalidad de la demanda, impulsar la promocién
turistica conjunta y la participacién asociada en determinados eventos.

3. Colaboracién entre empresas e instituciones educativas, a fin de coordinar la formacién reglada para
satisfacer las necesidades de empresas e instituciones del sector.

4. Promover una cultura de cooperacién entre los habitantes del destino, con el fin de facilitar la
competencialeal, erradicar las actividades ilegales y mejorar asi las perspectivas sociales del desarrollo turistico
y que se conviertan en proveedores de informacién clave (Tregua, et al., 2018).

Como se ha expuesto hasta aqui, es palpable la importancia que la colaboracién entre actores ha cobrado
durante los ultimos afios en el desarrollo del oleoturismo. De igual forma, el desarrollo local de los entornos
rurales necesita de esta cooperacién (Quispe, Ayaviri y Maldonado, 2018). Sin embargo, aunque el cuerpo
de literatura actual cuenta con diversas publicaciones que se han centrado en el desarrollo rural, la oferta
oleoturistica o la importancia que cobran los actores para la mejora de la comunidad local, no se ha
cuestionado en profundidad cudl es su predisposicion real a colaborar entre ellos, diferenciando los distintos
stakeholders participes en la actividad turistica.

2. METODOLOGTA

El presente estudio de tipo descriptivo, se hallevado a cabo en empresas situadas en Andalucia cuya actividad
econdmica estd basada principalmente en el sector oleicola y/o prestan servicios relacionados con el aceite
de oliva y su cultura. Los territorios en los que se ubican, se caracterizan por una fuerte dependencia de la
agricultura, en este caso del cultivo del olivar (Herndndez, Folgado y Campén, 2016).

Aunque la totalidad de las empresas encuestadas presentan, por los anos de experiencia en el sector, una
gran estabilidad, han decidido diversificar su linea de negocio hacia el turismo, siendo éste el hecho por el
cual han sido seleccionadas para la realizacién de esta entrevista. A través de diversos metabuscadores, se
identificaron aquellas empresas (ver Tabla 2) con mejor posicionamiento en lared y que, por tanto, mostrasen
sintomas de haber avanzado en cuanto a la puesta en marcha de una propuesta oleoturistica enfocada a la
atraccion de visitantes y turistas. Ademds, era condicion sine gua non que tuviesen algin canal de reservas
abierto a potenciales visitantes. Tras la busqueda se identifican 38 empresas a las que se le envié la encuesta,
de las que se obtuvieron 33 respuestas.



ISABEL CARRILLO-HIDALGO. DESARROLLO SOSTENIBLE DEL OLEOTURISMO: UN ANALISIS DE LA COLABORACION ENT...

TABLA 2
Ficha técnica de la encuesta

Elemento Observacion

Empresas que han diversificado su actividad hacia el turismo, en este caso mas
concreto, e oleoturisimo

Ambita Andalucia

Cuestionario estructurado enviado por corren electromico v contacto telefonico con
los gerentes y/o responsables de oleoturismo

Poblacion

Tipo de encuesta

Tamafio de la muestra 33 encuestas validas
Nivel de confianza 05%
Error muestral 6,27%

Elaboracién propia, 2021.

Con el fin de obtener el mayor volumen de informacién posible acerca del desarrollo del oleoturismo en las
empresas seleccionadas, que son pioneras en el desarrollo de esta tipologfa turistica, se diseid una encuesta que
contiene cien preguntas que permiten caracterizar tanto a dichas empresas como a la actividad oleoturistica
que estan llevando a cabo actualmente.

Laencuesta, dividida en seis grandes bloques y un apartado final, estd compuesta por preguntas dicotémicas
y multiples, cuya respuesta deriva a la exclusion o no de responder otras cuestiones y/o bloques. Respecto a las
preguntas destinadas a medir variables, se ha empleado la escala de medicién tipo Likert, con una puntuacion
de 1 a 7, otorgando siempre la posibilidad al encuestado de anadir algin elemento adicional, si éste no ha
sido contemplado.

Los resultados obtenidos de esta encuesta, han dado lugar a un amplio estudio de caracterizacién de la
oferta y la demanda. En este articulo, en concreto, van a analizarse los resultados obtenidos con respecto a
las relaciones y colaboracién entre actores, que se centran en el objeto de estudio de esta investigacion. Al
tratarse de variables descriptivas, los resultados obtenidos se mostrardn en fracciones, medias y desviaciones
tipicas los datos obtenidos.

3. RESULTADOS Y DISCUSION

En primer lugar, se trat6 de conocer con detalle la actividad empresarial que realizan las empresas mejor
posicionadas en materia de oleoturismo, tal como se observa en la Tabla 3. De las treinta y tres encuestas
realizadas a empresas oleoturisticas, la mayor parte de las respuestas provienen de almazaras, por lo que el
84,8% se dedica a la produccién y venta de aceite de oliva y el resto se divide en museos de interpretacion
(6%), servicios de guia (3%) y otros (6%). En definitiva, son tipos de empresas necesarias para el desarrollo
del oleoturismo en un territorio (Cehic, Mesic y Oplani¢, 2020).
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TABLA 3

Principal actividad de las empresas encuestadas
Prneipal actividad de las empresas encuestadas No. %
Alojamiento 0 0
Restauracion 0 0
Agencia de Viajes 0 0
Servicios de guia 1 3,03
Produccion y venta de acette de oliva 23 84,85
Spa 0
Museo centro de inferpretacion 2 6,06
Otro 3 6,06
Total 33 100

Elaboracién propia, 2021.

A su vez, profundizando con mas detalle en la actividad principal de la empresa, el 57% son empresas
productoras, el 24% se dedican al envasado del aceite de oliva y el 3% a su comercializacién (ver Tabla 4).
No participé ninguna empresa que se dedique de un modo exclusivo a las actividades de laboratorio o de
almacenamiento.

TABLA 4
Detalle de la principal actividad de su empresa
Tipo de actividad No. %
Productor 19 57,58
Envasador 8 24,24
Laboratorio 0 0
Almacenador 0 0
Comercializador 1 3,03
Otro 5 15,15
Total 33 100

Elaboracion propia, 2021.

Es fundamental conocer cuéles son los objetivos prioritarios de las empresas productoras y vendedoras
(28), que son las que cuentan con mds recursos e instalaciones para desarrollar productos turisticos en torno
al oleoturismo y son las propietarias de marcas de aceite, para identificar qué motiva y estimula la actividad
de estas empresas.

Los resultados son coincidentes (ver Tabla 5), la motivacién principal de los encuestados gira en torno
a acrecentar la cuota de mercado, de manera que la mayoria busca, en primer lugar, aumentar el prestigio
de las marcas oleicolas que comercializan para atraer nuevos clientes (64,28%), como ya indicaban Duarte
y Northcote (2010), con respecto al oleoturismo como una actividad que permite mostrar sus productos a
los visitantes. En segundo lugar, diversificar su oferta hacia el 4mbito turistico (53,57%), aunque el 21,4% la
sefialan como primera prioridad y, por tltimo, generar prescriptores de marcas oleicolas (53,57%).
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TABLA 5
Prioridad que otorga la empresa a los siguientes objetivos en torno al oleoturismo

Aumentar el prestigio
de las marcas Diversificar su Generar
oleicolas que oferta hacia el prescriptores de
comercializa para ambito turistico  marcas oleicolas
atraer nuevos clientes

1* prioridad 18 6 4

2 prioridad 4 15

3 prionidad 6 7 15

Elaboracién propia, 2021.

Ademas de estos objetivos, las empresas plantean otros en torno al oleoturismo, como son los que a
continuacién se detallan: 1. Promocionar su marca; 2. Formar al consumidor en el conocimiento de la
elaboracién del AOVE, contacto directo; 3. Incrementar la riqueza del entorno; 4. Vender mas aceite; e.
Fomentar la educacién y la informacién; 5. Busqueda de nuevos canales de venta e internacionalizacién de la
empresa, con férmulas diferentes de venta y promocién; 6. Dar a conocer la cultura y patrimonio; 7. Educar
al consumidor en el aceite; 8. Visitar el pueblo; 9. Mejorar las instalaciones; 10. Dar prestigio a la empresa;
11. Alcanzar mayor difusion; y, 12. Situar el oleoturismo como actividad cultural, siendo destino de visitas
culturales.

A la hora de comercializar el aceite de oliva, la empresa productora puede hacerlo de un modo directo o
estableciendo canales y redes de distribucién, que favorezcan la colaboracién y la interaccién entre actores.
La Tabla 6, muestra los resultados de las empresas productoras y vendedoras en este sentido, a quienes
se les pregunt6 cdmo comercializan el aceite de oliva principalmente (realidad) y cémo desearfan que se
comercializara (expectativa). Puede observarse que la principal via de comercializacion, es mediante la venta
directa y desean potenciar la misma a través de canales online, y reducir la que realizan a través de la gran
distribucién y agentes distribuidores.

TABLA 6
Formas principales de comercializacién del aceite de oliva. Realidad y expectativa. N=28

Formas de comercializacion Realidad  Expectativa

A traves de agentes distribuidores 15 11

Atraves de la gran distribucion 15 9

Venta directa en almazara 22 16

Canales Online 15 16

Otro 1 1

Elaboracién propia, 2021.

A continuacion, se describen los resultados del bloque de respuestas sobre voluntad y compromiso de los
encuestados, puesto que este aspecto es fundamental para comprender su implicacién en la industria turistica
y su voluntad de colaboracién con diferentes actores.

En ese sentido, la Tabla 7 muestra que los encuestados estan bastante dispuestos a aplicar principios de
sostenibilidad en la gestion de su oferta oleoturistica, como ya resaltaban Tregua, et al. (2018), asi como a
aplicar estandares de calidad a estos procesos para el desarrollo y gestién de sus propuestas oleoturisticas. La
colaboracién con otros actores, siendo competidores, queda relegada a un cuarto lugar, aunque muestran
predisposicién a ello. De hecho, el 100% de los encuestados estarian dispuestos como empresa a formar parte
de una red de investigacién, promocién y comercializacién del oleoturismo.
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TABLA 7
En base al éxito de su propuesta de oleoturismo, en qué
medida estarfa la empresa dispuesta a... (Likert 1-7)

N=33 a a
...Generar y compartir infornmacion estadistica con

un caracter periodico, bajo una absoluta 4,64 1,962
confidencialidad

.. Adoptar ciertos procesos caracteristicos de la

. ; . 5,01 1,431
industria turistica

. Aplicar estandares de calidad a estos procesos

para el desarrollo v gestion de sus propuestas 5,36 1,342
oleoturisticas

...Colaborar con clertos actores que, en principio, 512 1601
podria considerar competidores ’ ’

.. Aplicar principios de sostenibilidad en la gestion 545 1,148

de su oferta oleoturistica

Elaboracién propia, 2021.

En relacién con la creaciéon de una red, y para comprobar su grado de interés e implicacién, se les preguntd
por la posibilidad de que su empresa realizara una inversién periédica con el objetivo de alcanzar sus
fines oleoturisticos a través del desarrollo de esta red. Sin embargo, las respuestas no fueron tan undnimes,
aceptando esta posibilidad el 60,6% de los encuestados (20) y rechazandola el otro 39,4% (13).

En términos monetarios, la Tabla 8 muestra la cantidad que estarian dispuestas a invertir las empresas al
afo en dicha red de investigacién, promocién y comercializacién del oleoturismo. Puede observarse que la
mayorfa prefiere invertir la minima cantidad posible.

TABLA 8
Cantidad que estarfan dispuestas a invertir las empresas al afo en una
red de investigacion, promocion y comercializacién del oleoturismo

Importe Mo Ya
< de 1000€ 14 70
Entre 1000€ v 3000€ 4 a0
Entre 3000€ v 5000€ 2 10
= de 5000€ 0 0
Total 20 100

Elaboracion propia, 2021.

A continuacion, se les preguntd, ya no por la disposicién a establecer una red organizada, sino simplemente
por su predisposicion a colaborar con diferentes agentes para el desarrollo y éxito de su oferta oleoturistica.
Los resultados se reflejan en la Tabla 9. Las empresas encuestadas muestran mayor disposiciéon para
colaborar con la administracién publica y otros productores turisticos del entorno, que no sean considerados
competencia. Sin embargo, la posibilidad de cooperar con otros productores oleicolas es la que menor interés

despierta, al identificarlas como competidores directos, aunque con elevado grado de disposicion, al mostrar
una valoracién media préximaa S.
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TABLA 9
Disposicion de las empresas a colaborar con los siguientes

actores para el desarrollo y éxito de su oferta oleoturistica. N=33

Actores 0 a

Otros productores oleicolas 4 88 1,781
Otros productores turisticos del entormo 6 1 190
(restaurantes, hoteles, transporte. . ) ’

Empresas de otros sectores 5,15 1,642
Operadores turisticos 5,01 1,422
Agencias de viaje 5,97 1,468
Centros universitarios y de investigacion 5.01 1,234
Administracion publica (ayuntamientos, 6.00 0.014
Diputacion, comunidad avténoma.. ) ’ ’

Poblacion local 5,63 1,220

Elaboracién propia, 2021.

Fuente: Elaboracién propia, 2021.

Al centrar las preguntas en el mercado oleoturistico, de nuevo, ningtn actor del mercado oleoturistico
recibe valoraciones inferiores a 4,5 al evaluar la importancia de la colaboracidn con estos, lo que evidencia, en
cierta medida, la concienciacién de las empresas oleoturisticas sobre la importancia de colaborar con el resto
de actores para el éxito de su oferta (Arikan, 2017; Arikan y Ceken, 2017)

Los encuestados consideran fundamental la colaboracién con otras empresas turisticas (que no sean
empresas oleoturisticas, ni oleicolas, que quedan relegadas a las tltimas posiciones) y con los turistas. Las
universidades y centros de investigacién, son consideradas como aliadas en su desarrollo oleoturistico,
déndoles la tercera posicion segtin su valoracién (ver Tabla 10).

TABLA 10
En qué medida consideran las empresas importantes la colaboracién
con los siguientes actores para el desarrollo del oleoturismo (Likert 1-7)

Actores 0 G

Otras empresas oleoturisticas 5,15 1,714
Otras empresas olelcolas 4,58 1,037
Otras empresas turisticas 5,64 1,388
Empresas de otros sectores 401 1.646
Poblacion local 407 1,630
Universidades v centros de mvestigacion 5,27 1,625
Turistas 5,67 1.384

Elaboracién propia, 2021.

Sin embargo, con respecto a otros oferentes de oleoturismo (ver Tabla 11), las empresas encuestadas tienen
claro que deberfa existir una mayor colaboracién en proyectos conjuntos (81,81%) y que son colaboradores
necesarios para competir en un mundo globalizado, descartando que sean competidores y nunca se pondrén

de acuerdo (3,03%).
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TABLA 11
Con respecto a otros oferentes de oleoturismo, las empresas consideran que... (Respuesta multiple)
No.
Deberia existir una mayor colaboracion en proyectos 27

conjuntos

Ellos no tienen ni idea v por eso fracasaran, antes o despues 1
Ofrecen algo excepcional v i empresa debe copiar 1a idea 1
Ellos levan mas tiempo que mi organizacion ofreciendo
oleoturismo, pero mi empresa offece algo mejor en algunos 5
aspectos

Ellos poseen ventajas competitivas importantes 4
Ellos son colaboradores necesarios para competir en un
mndo globalizado

Ellos son competidores v nunca nos pondremos de acuerdo 1
Otro 0

Elaboracién propia, 2021.

A la hora de establecer los roles de cada actor en materia de colaboracién para la creacién del
producto oleoturistico, los encuestados, en su mayoria, piensan que ellos mismos (75,8%), junto con las
administraciones publicas (Diputacién en un 75,8%, Ayuntamientos en un 66,67% y Junta de Andalucia
con un 66,6%) deberfan asumir el liderazgo del proceso. Otorgan, sin embargo, un papel secundario, aunque
con menor consenso, a otros oferentes: Los turistas, los centros de estudio e investigacidn y la poblacién local

(ver Tabla 12).

TABLA 12
Actitud que debe adoptar cada uno de los siguientes
actores en cuanto a la creacion del producto oleoturistico

No debe
Debe liderar, Debe
Actores gsumjr el smu.scgujr Pmecer
liderazgo a gquien mdiferentef p
del proceso  lidera el asivo
proceso
Su empresa 25 g 0
Otros qferentes de 15 16 5
oleoturismo
Diputacion Provincial 25 6 2
Operadores turisticos 17 14 2
Junta de Andalucia 20 13 0
Tunstas 15 17 1
Aynntamiento donde se
encuentra su oferta 22 10 1
oleoturistica

Otros organismos

(Asociacion Espafiola de

Municipios del Olivo, 17 15 1
Consejo Oleicola

[nternacional. . )

Centros de estudio e

mvestigacion

Poblacion local 11 17 5

15 17 1
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Elaboraci6n propia, 2021.

Respecto ala actitud que consideran los encuestados que deben adoptar los distintos actores en materia de
colaboracién parala promocién y comercializacién del producto oleoturistico, si que piensan que el liderazgo
debe ser asumido de un modo conjunto entre su propia empresa (81,8%), otros oferentes del oleoturismo
(66,7%), el sector publico (Diputacién en un 78,8%, Ayuntamientos en un 66,7% y Junta de Andalucia con
un 75,7%) y los operadores turisticos (69,7%) (ver Tabla 13).

TABLA 13
Actitud que consideran las empresas que debe adoptar cada uno de los siguientes
actores en cuanto a la promocién y comercializacién del producto oleoturistico

Debe Nn dehe. Debe
. liderar, sino
Actores 2 o SEEUIr a quien P ceer
liderazgo . gutaq indiferente/ pa
lidera el .
del proceso 51V
proceso
Su empresa 7 6 0
Otros oferentes de oleoturismo 22 3 3
Diputacion Provincial 24 4 3
Operadores turisticos 23 8 2
Junta de Andalucia 25 7 1
Turistas 13 18 2
Ayuntamiento donde se
encuentra su oferta 12 0 1

oleoturistica

Otros organismos

(Asociacion Espaiicla de 14 14 1
Municipios del Obvo...)

Centros de estudio e

investigacion

Poblacion local o 21 3

15 16

=]

Elaboracién propia, 2021.

Por tltimo, se realizaron una serie de preguntas para conocer la realidad de la colaboracién de las empresas
estudiadas con otros actores. El 57,57% de los encuestados (19) mantienen acuerdos de colaboracién en
materia de oleoturismo con otras organizaciones, siendo ésta estable en un 75% de los casos (un 43% del
total). Se trata de una colaboracién que habitualmente inicia la propia empresa (75%) y estd basada, en un
65% de los casos, en acuerdos y convenios formales, siendo el resto de cardcter verbal.

Asimismo, las empresas participantes, en una seccién de respuestas libres para indicar otras cualidades no
contempladas de la colaboracién de su empresa con otras organizaciones en materia oleoturistica, destacaron
que: “En algunos aspectos cuesta trabajo conseguir convencer a otros de la necesidad de colaborar para
desarrollar proyectos conjuntos beneficiosos para ambas partes, debido a la falta de politicas colaborativas”.

CONCLUSIONES

El oleoturismo, es una forma de turismo que se enmarca en el turismo rural, agroturismo, gastronémico,
comunitario, ¢, incluso, dentro del turismo industrial, a través del cual se profundiza en la cultura del olivar
y todo lo relacionado con el proceso de extraccidn, propiedades y empleo del aceite de oliva.

Asi, la cooperacidon y colaboracidn entre actores es fundamental para abordar los problemas que surjan alo
largo del desarrollo turistico sostenible, a través de un proceso flexible y dindmico, de manera que las partes
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interesadas coloquen en comun conocimientos, experiencia, capital asi como recursos, y entre todas puedan
enriquecerse de esa puesta en comun.

En ese sentido, el presente estudio ha permitido caracterizar a las empresas pioneras en el desarrollo
del oleoturismo, ademas de conocer su compromiso, voluntad y realidad en materia de colaboracién y
cooperacion con el resto de partes interesadas asi como agentes del mercado oleoturistico.

Las empresas encuestadas son en su mayoria productoras y comercializadoras de aceite de oliva, cuyos
objetivos principales giran en torno a la meta de “vender méis”. La formacién y participacién en redes de
colaboracién y la cooperacidon con otros actores, no entra dentro de sus objetivos principales ¢ inmediatos,
aunque si la tienen en alta consideracion.

A la hora de comercializar el aceite de oliva, apuestan por la venta directa i situ u online. No prestan
atencion suficiente a la posibilidad de trabajar con agentes o redes de distribucién de sus productos, que
favorezcan la colaboracién o el trabajo integrado inter o intrasectorial.

Respecto a la realidad en materia de relaciones estables de colaboracién con otros agentes por parte de
las empresas encuestadas, no se trata de una prictica extendida en la mayorfa de éstas (43%). Destacan la
dificultad para convencer a las demds partes de los beneficios de esta integracion.

Ciertamente, son los propios encuestados los que muestran disposicién a la colaboracién, pero con ciertos
matices. En primer lugar, ésta no se encuentra entre sus prioridades mas inmediatas y su predisposicion
para invertir econémicamente en redes de colaboracidn, participacién o comercializacidn del oleoturismo es
minima. Ademads, para ellos, la colaboracidn con otros actores se centra, principalmente, en el sector publico,
otros productores turisticos (no competidores) y operadores, lo cual conlleva que deseen asumir el liderazgo
de la colaboracién entre actores de la mano del sector publico. Finalmente, la poblacién del destino apenas
es considerada como un actor al que deben tener en cuenta.

A modo de resumen, puede decirse que, en materia de colaboracién entre las partes interesadas del mercado
oleoturistico, las empresas con mejor posicionamiento en esta actividad necesitan informacién, formacioén e
incentivos, para desarrollar el oleoturismo a través de la participacion entre actores, sin excluir ni relegar a
ninguno: Productores de aceite de oliva, tejido empresarial del destino, sector publico y la poblacién.

Una sociedad rectora, como sefialan Tregua, et al. (2018), es fundamental en este sentido, de manera que
impulse a las empresas oleoturisticas a la colaboracién sin prejuicios y con decisién asi como ayude a superar
las debilidades y amenazas con las que se encuentran, apoyandose en las fortalezas de cada una de ellas y las
oportunidades del mercado.
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