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1. INTRODUCCION

El interés por el turismo gastronémico ha venido incrementandose en los ultimos afos,
a pesar de lo cual no abundan los estudios que profundicen en el impacto real de la
gastronomia en el turismo.

Dicho impacto no solo se circunscribe al desarrollo del turismo en si, sino que también
afecta a otros ambitos, como el de la sostenibilidad y al patrimonio cultural. Segun
Sidekli y Caraca (2013), el patrimonio esta compuesto por valores regionales, medio
ambiente, sitios arqueoldgicos, tradiciones y costumbres, ademas de la transmisién a
las sucesivas generaciones (McKercher y Du Cross, 2012). Las costumbres, relatos,
practicas relacionadas con la naturaleza y el universo, rituales y las fiestas son valores
del patrimonio cultural inmaterial, tal y como lo define la UNESCO (2003).

El turismo gastronémico se ha convertido en una ventaja competitiva para aquellos
destinos a los que el mercado les reconoce valores importantes en este ambito, al
tiempo que ayuda a la consecucién de mejoras en otros sectores, como la agricultura o
ganaderia, el cultivo sostenible, o la preservacion de la biodiversidad, entre otros
(Bertan, 2020).

La restauracion se considera un elemento clave en la formulacién de estrategias de
marketing de destino, y es reconocida por gobiernos, empresas y académicos como
medio y parte clave en la diferenciacion de los destinos. A través de una visita a un
festival gastronémico, una clase de cocina o una experiencia gastronémica de la granja
a la mesa, los turistas adquieren un mejor sentido de los valores y tradiciones locales.
Las raices del turismo gastronémico se encuentran en la agricultura, la cultura y el
turismo. Los tres componentes ofrecen oportunidades y actividades para comercializar
y posicionar el turismo gastrondmico como atraccién y experiencia en un destino
(Kumar, 2020).

1.1 ESTRUCTURA DEL TRABAJO

El trabajo se ha estructurado en varios capitulos, cada uno de los cuales tiene una
finalidad concreta.

El primer capitulo es el marco tedrico del trabajo o estado de la cuestion, que establece
en qué punto se encuentran las investigaciones de caracter académico sobre el turismo
gastrondémico.

En el segundo se desarrolla la parte empirica de la investigacién. Se exponen algunos
de los factores claves en el desarrollo del turismo gastrondmico en Andalucia, a partir
del estudio de infraestructuras turisticas, establecimientos de restauraciéon con Estrellas
Michelin, denominaciones de origen protegidas en Espana y Andalucia, y las principales
caracteristicas del turismo enoldgico y oleico. Se incluye también una referencia al
comportamiento del turista gastronémico, asi como un estudio basado en entrevistas a
representantes y trabajadores del sector hostelero de Andalucia.

En el siguiente capitulo se exponen las principales conclusiones de la investigacion, al
que sigue otro que recoge limitaciones del trabajo y la propuesta de futuras lineas de
investigacion.

1.2 JUSTIFICACION

La relacion entre la gastronomia y el turismo ha comenzado a ser investigada desde
diferentes perspectivas, predominando las investigaciones en el campo del marketing y
de la gestion turistica (De Jong, et al., 2018). De acuerdo con el informe publicado por
Ostelea (2020), la industria de la alimentacion en Espafa supone el 20% del PIB,
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incluyendo la produccion, comercializacion, comercio y restauracién. El citado informe
muestra también que son aquellas comunidades autdnomas en las que el gasto turistico
es mayor, las que presentan un porcentaje de gasto en alimentacién mas alto. Son
Catalufa (21,7%), Baleares (17,7%), Canarias (17,2%) y Andalucia (16%) (Ostelea,
2020).

Desde una perspectiva mas personal, mi inquietud por ampliar los conocimientos en el
sector turistico me ha llevado en los ultimos anos a interesarme por el analisis de
aquellos factores que pueden fortalecer su desarrollo en Andalucia, ligados a la riqueza
natural, paisajista y culinaria, y cémo convertirlos en inputs capaces de generar un valor
afiadido para quienes visitan esta region.

Este interés me ha hecho darme cuenta de que, a pesar de los resultados del turismo
en Andalucia, aun existen nichos dentro de este sector que pueden mejorar la oferta, y
contribuir al desarrollo sostenible de diferentes zonas, incluso las menos turisticas,
ademas de combatir la estacionalidad.

1.3 OBJETIVOS

El principal objetivo del presente trabajo es analizar la relacién entre turismo y
gastronomia en beneficio del desarrollo del turismo gastronémico en Andalucia.

Para la consecucién del objetivo principal se han definido otros secundarios o
especificos que se muestran a continuacion:

- Delimitar el concepto de turismo gastronémico y su relacién con otros tipos de
turismo.

- Realizar una revision de la produccién académica de investigaciones que, desde
diferentes perspectivas, han abordado el estudio del turismo gastronémico en
los ultimos afos.

- Describir la infraestructura turistica de Andalucia para conocer el potencial
desarrollo del turismo gastronémico en la region.

- Analizar la conexién del turismo gastronémico con otros sectores como el
turismo enoldgico, el turismo sostenible, el turismo de restaurantes Estrella
Michelin, etc.

- lIdentificar facetas relevantes del comportamiento del consumidor en este
segmento y el perfil del turista gastrondmico en Andalucia, desde un enfoque
experiencial y motivacional.

- Estudiar el potencial desarrollo del turismo gastrondmico en Andalucia desde la
perspectiva de la oferta de productos turisticos, y teniendo en cuenta la opinién
de los propios trabajadores o empresarios del sector.
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2. MARCO TEORICO

2.1 DEFINICION DE TURISMO GASTRONOMICO

El turismo gastrondmico, el turismo culinario, el gastroturismo o el turismo gourmet, son
términos que se utilizan casi indistintamente para referirse a las actividades turisticas
relacionadas con el consumo de alimentos (Long, 2004; Trauer, 2006). En el contexto
turistico se reconoce que el consumo de alimentos en establecimientos tiene un
significado simbdlico y de distincion social (Chang, Kivela y Mak, 2010; Kim, Eves y
Scarles, 2009), ademas de resultar una forma de conocer y experimentar culturas
(Chang, Kivela y Mak 2010; Molz 2007; Quan y Wang, 2004).

La gastronomia puede ser considerada como una rama interdisciplinar del arte y la
ciencia relacionada con la quimica, literatura, biologia, historia, musica, filosofia,
psicologia, sociologia, medicina, nutricidon, medicina y agricultura (Kivela y Crotts, 2006;
Shenoy, 2005; Zahari et al., 2009). Transmite mensajes de etnia, religion, estatus e
identidad a través de experiencias sensoriales (Civitello 2008).

Gran numero de autores consideran que la gastronomia esta estrechamente vinculada
con el turismo cultural, ya que consideran la comida como una manifestacién de la
cultura de un destino (Hjalager y Corigel, 2000; Van Westering, 1999).

El turismo gastrondmico se vincula directamente con un lugar, region o pais, y abarca
aspectos diversos y temas basicos relacionados con platos y vinos locales (Green y
Dougherty, 2008; Groves, 2001; Hall y Mitchell, 2007).

Existen multiples enfoques de la definicion de turismo gastronémico. Segun el Travel
Industry Dictionary, el gastroturismo es cualquier viaje de ocio realizado exclusiva o
principalmente para la experiencia de la comida y el vino de una region (Travel Industry
Dictionary, 2014).

Sharples y Hall (2004) definen el turismo gastrondmico como una experiencia de viaje
en una zona con gastronomia diferenciada, con fines recreativos que incluyen visitas a
productores primarios o secundarios de alimentos, eventos gastronémicos, mercados
rurales, eventos culinarios y degustaciones de calidad, y, en general, cualquier tipo de
actividad relacionada con la alimentacion. Smith y Xiao (2008) lo definen como cualquier
experiencia de viaje a través de la cual el viajero aprende, aprecia y disfruta de productos
gastronémicos locales conocidos.

Segun la Organizacién Mundial del Turismo de las Naciones Unidas (OMT, 2012), el
turismo gastronémico es un mercado en crecimiento en la industria turistica y puede ser
una fuerza dinamica que contribuya a la competitividad y atractivo de un destino.
Saborear la gastronomia local en un destino se considera una tendencia hoy en dia, en
la que millones de turistas regresan a lugares conocidos para disfrutar de la cultura
gastronémica local (OMT, 2012).

El turismo gastrondmico es un campo de investigacion académica relativamente nuevo.
Fue Long (2004) quien acuid por primera vez el término turismo culinario en el afo
1998, para referirse a la idea de conocer otras culturas a través de la comida. Afirma
que "el turismo culinario tiene que ver con la comida, la exploracién y el descubrimiento
de la cultura y la historia a través de la comida y las actividades relacionadas con ella
para crear experiencias memorables” (Long, 2004, p.20).

Sin embargo, fue Wolf (2006) quien describio el turismo culinario como la combinacion
de viajes, exploracién y disfrute de alimentos y bebidas con experiencias unicas y
memorables. Por tanto, los viajes culinarios no son soélo "exploracion y aventura" (Kivela
y Crotts 2009, p. 164), sino también un "encuentro cultural" (Kivela y Crotts 2009, p.
181), ya que los turistas culinarios buscan nuevos restaurantes, sabores locales y
experiencias gastronémicas unicas.
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Segun Smith y Costello, el turismo culinario "promueve las atracciones turisticas con
experiencias gastrondomicas unicas y memorables" (2009, p. 99). Por tanto, lo culinario
y la gastronomia desempenan un papel fundamental en la comercializacion de los
destinos turisticos (Richards 2002; Scarpato, 2002).

Una de las definiciones de turismo gastrondmico mas utilizadas en la literatura es la de
Hall y Sharples (2003), para quienes es un viaje experiencial a una region gastronémica,
con fines de entretenimiento, que incluye visitas a restaurantes, bares, etc., ademas de
las visitas a los productores primarios y secundarios de alimentos, festivales
gastronémicos, ferias de alimentos, eventos, mercados de agricultores, espectaculos y
demostraciones de cocina, degustaciones de productos alimentarios de calidad, o
cualquier actividad turistica relacionada con la alimentacion.

El turismo gastrondmico es un fendmeno que se esta desarrollando debido, entre otras
cosas, a que, segun la literatura especializada (Quan y Wang, 2004), mas de un tercio
del gasto turistico se dedica a la alimentacion. Por lo tanto, la cocina local del destino
debe tener la debida importancia para ofrecer una experiencia vacacional de calidad.

Everett (2016) propuso que el turismo de alimentos y bebidas, también conocido como
turismo culinario o turismo gastronémico, es un sector diferenciado dentro del conjunto
del turismo, y no solo una necesidad vacacional intrascendente. En esta linea son
muchos los destinos que se esfuerzan por completar su oferta turistica ampliando la
oferta gastrondmica, y de esta forma lograr mejorar la experiencia de los visitantes. La
gastronomia desempefia un papel vital para ampliar el atractivo de un destino, aumentar
la afluencia de visitantes, mejorar la experiencia de éstos, reforzar la identidad regional
y promover el turismo en general. Asi pues, el turismo gastrondmico contribuye a
mejorar la competitividad sostenible global de un destino. En la siguiente ilustracion
aparecen lineas de investigacion académica sobre turismo gastronémico, y al mismo
tiempo, elementos basicos que delimitan el concepto:

Consumidores

Perspectivas de desarrollo
del turismo gastronémico

Desarrollo de

los destinos Productores

Figura 2-1. Perspectivas de la investigacion sobre turismo gastronémico
Fuente: Andersson, Mossberg, y Therkelson (2017)

Desde la perspectiva de los consumidores, la comida puede ser un motivo para viajar,
parte o el fin de la busqueda de una experiencia extraordinaria, y una combinacién de
factores que influyen en las visitas a los destinos. Los tipos de experiencias que se
obtienen al consumir alimentos en vacaciones parecen variar y pueden, por ejemplo,
abarcar experiencias sensoriales, culturales y sociales.

El desarrollo de destinos centrados en el turismo gastrondmico depende de la
confluencia de intereses entre el sector privado y el publico (Henriksen y Halkier, 2015).
El turismo gastronémico incluye visitas a productores de alimentos, festivales
gastronémicos, visitas a restaurantes y lugares especiales relacionados con la comida
local, degustacién de platos especiales de chefs famosos y exploracién sobre cémo se
prepara un plato concreto (Hall y Mitchell, 2007; Mitchel, Hall et al., 2003).
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Entre los organismos mundiales de turismo que han proporcionado una definicion y
clasificaciéon del turismo gastronémico, esta la World Food Travel Association (WFTA).
Esta institucion ha clasificado o identificado hasta 12 categorias de experiencias
turisticas gastronémicas, como son: (1) escuelas y seminarios de cocina, (2) lugares de
interés gastrondmico, (3) destinos gastrondmicos, (4) eventos gastrondmicos, (5)
medios gastronémicos, (6) alojamientos relacionados con la gastronomia, (7) mercados
gastronémicos, (8) rutas, guias, paquetes turisticos y agentes gastronémicos, (9)
espacios gastronomicos, (10) casas rurales, granjas y mercados agroalimentarios
relacionados, (11) clubes y asociaciones gastrondmicas, y (12) espacios de
transformacion gastrondmica.

Tal y como expone la WFTA, se pueden distinguir varios periodos en lo relativo a la
definicion o delimitacion del turismo gastrondmico, que se exponen a continuacion:

- Periodo comprendido entre 2001 y 2012. Puede ser considerado como el origen
de la industria del turismo gastronémico, la WFTA lo define como la busqueda
de experiencias gastrondmicas Unicas e inolvidables, tanto de cerca o de
proximidad, como en otros territorios (Wolf, 2002).

- Periodo comprendido entre 2012 y 2018. La WFTA deja de utilizar el término
turismo culinario para describir la industria del turismo gastronémico en 2012,
porque su investigacion reveld que podia estar generandose una impresion
engafhosa subyacente. La percepcion predominante es que el término turismo
gastronémico presenta un aire mas interesante y elitista. Asi que la WFTA
apuesta por el término turismo gastrondmico, que sigue siendo el término
general utilizado hoy en dia.

- Periodo que abarca desde 2018 hasta el momento actual. La postura oficial de
la WFTA es que los tres términos mas utilizados, turismo alimentario, turismo
culinario y turismo gastrondmico son funcionalmente equivalentes. Ademas, la
WFTA reconoce 20 dominios industriales o sectores implicados en el turismo
gastronémico, entre los que se incluyen la produccién, la cocina y las escuelas
de cocina, granjas y agroindustrias, eventos y simposios, comedores, mercados,
restaurantes, distribucion y cadenas, agencias de viajes y transporte,
asociaciones comerciales, plataformas tecnoldgicas, o el mundo académico,
entre otros (World Food Travel Association, 2018).

De lo anterior se infiere que la importancia del turismo gastronémico ha venido creciendo
conforme aumentaba la busqueda de sabores, gustos y experiencias gastronémicas
particulares (Gyimothy y Tikkanen, 2009). Ademas de valorar la comida local como
auténtica y tradicional, también es un atractivo para los viajeros por la nueva experiencia
que prometen ofrecer (Kauppinen-Raisanen et al., 2013; Sims, 2009). De hecho, la
gastronomia local puede actuar como desencadenante positivo para visitar un destino
turistico.

Una interesante investigacion reciente que examind la asociacion de la gastronomia con
la marca y la identidad de una regién o destino. En esta investigacion se indagoé sobre
los aspectos que influyen mas, es decir, las categorias de identidad alimentaria
adoptadas por las campafias y programas de marca del destino. Se muestra
graficamente a continuacion (Somos et al., 2016).

Como se puede comprobar, uno de los factores con mayor incidencia en la elaboracion
del material promocional del destino turistico, es precisamente la relacion del destino
con la comida (33,96%), lo que supone un indicador de cémo la gastronomia influye en
el turismo y, en consecuencia, favorece el desarrollo del turismo gastronémico.
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Contribucién de las categorias de identidad alimentaria a la
creacion de marcas regionales

Relacién lugar- comida

Forma de la comida

Calidad de la comida

Experiencia

Disponibilidad del servicio
Representacion de la cullura local
Origen de la comida

Activ. relacionadas con la comida I

Grafico 2-1. Contribucion de las categorias de identidad alimentaria a la creacion de
marcas regionales

Fuente: Somos et al., (2016)

Somos et al., (2016) descubrieron que hay muchas razones por las que la comida o las
experiencias gastronémicas son y deben ser una parte importante de la imagen de
marca de un destino. La comida es un importante soporte para contar historias, ya que
através de la comida se pueden transmitir los valores y la cultura del destino, sobre todo
en destinos que no cuentan con monumentos histéricos significativos.

La comida y la gastronomia satisfacen también necesidades como la socializacién y el
aprendizaje (Hegarty y O'Mahony, 2001; Tikkanen, 2007). Las experiencias
relacionadas con la comida son, por consiguiente, especialmente caracteristicas. El
hecho de que las experiencias sean personales significa que la percepcion global de
una experiencia culinario-gastronémica varia (Schembri, 2006; Sfandla y Bjork, 2013).

2.2 TIPOS DE TURISMO GASTRONOMICO Y DE TURISTAS GASTRONOMICOS

Autores como Bessiere (1998), Boniface (2003), Cusack (2000), Hjalager y Corigliano
(2000), Selwood (2003), Wagner (2001) o Wolf (2002), consideran que el turismo
gastronémico tiene sus raices en la agricultura, la cultura y la propia actividad turistica.
Estos tres elementos son los que ofrecen las oportunidades y actividades para que
pueda ser comercializado y convertirse en un atractivo mas del destino.

Como se ha indicado, aunque la comida no es el Unico elemento para la eleccion del
destino, si se esta convirtié en una de las atracciones mas importantes a medida que
los turistas buscan nuevas y auténticas formas alternativas de turismo (Boyne, Hall y
Williams 2003; Crouch y Ritchie 1999; Hjalager y Richards 2002; Selwood, 2003).

El turismo gastronémico puede considerarse una forma de turismo, de nicho o como un
turismo alternativo, resultado del aumento de la competencia y del cambio en los deseos
de los viajeros en cuanto a la experiencia en el destino (Poon, 1993). El turismo
gastronémico adopta formas muy diversas en distintos lugares, entre las que se
encuentran las siguientes (Swarbrooke, 2002):

- Eventos y festivales tematicos sobre comida y bebida.
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- Mercados de alimentos y bebida, comidas tradicionales, productores de
alimentos/bebidas que ofrecen visitas y posibilidad de degustar sus productos.

- Productores de alimentos que desarrollan atracciones para promocionar sus
marcas, como visitas a explotaciones agricolas en activo.

- Hoteles que ofrezcan escapadas tematicas en las que los visitantes aprendan a
cocinar determinados platos o a degustar los vinos locales.

- Souvenirs gastronémicos: articulos preparados por empresas locales y ofrecidos
a los turistas a través de tiendas, granjas o eventos especiales.

Autores como Hall y Sharples (2003) establecieron tres grandes categorias en el turismo
gastronémico, de acuerdo con el nivel de interés y nimero de turistas:

- Turismo gourmet. Puede considerarse un nicho dentro del propio turismo
gastronémico. Hall et al. (2003) lo definen como el tipo de turismo gastronémico
que incluye visitas a restaurantes caros o bodegas que incluyen productos
especiales, pues uno de los aspectos que distinguen a los restaurantes caros de
otros segmentos son las expectativas de individualidad y singularidad de los
clientes en cuanto a la comida, el vino, el servicio y el ambiente (Ottenbacher y
Harrington 2006).

- El turismo culinario. Los turistas culinarios aprecian la comida como parte de la
experiencia esencial, pero el énfasis no esta en la propia comida. Son turistas
que acuden a restaurantes locales, rusticos y tradicionales, con precios
razonables y valoran la buena calidad y la cantidad. Son, en comparacién con
los turistas gourmet, mas faciles de satisfacer y bastante mas realistas.

- La tercera categoria del turismo gastronémico es el turismo rural/urbano que
realizan la mayoria de los turistas. Estos turistas tienen poco interés por
cualquier tipo de actividad alimentaria y consideran que comer es probar algo
diferente o una simple necesidad.

Segun Hall y Sharples (2003), las actividades enoturisticas también se incluyen en las
definiciones de las categorias de turismo gastrondmico. No obstante, a pesar de su
inclusion dentro del turismo gastrondomico, también puede considerarse una categoria
de turismo gastrondémico en si misma (Charters y Ali-Knight, 2002; Getz, 2000).

Las tipologias conceptuales de los turistas gastrondmicos han evolucionado conforme
ha ido cambiando el enfoque socioldgico. De esta forma, autores como Cohen y Avieli
(2004) adaptaron las tipologias turisticas de Cohen (1979) al contexto del turismo
gastronémico, teniendo en cuenta las atracciones de éste y el modo en que las personas
se acercan a los nuevos alimentos. Propusieron que los turistas recreativos (y de
diversién) poco preocupados por la autenticidad, frente a los turistas experienciales
buscarian experiencias y alimentos auténticos.

Hjalager (2004) utilizd las aportaciones de Bordieu (1984) sobre los patrones de
consumo y valores simbdlicos, para proponer un modelo conceptual de estilos de vida
del turismo gastronémico, en el que diferenciaba entre turistas existencialistas,
experimentalistas, recreacionistas y diversionistas. Sin embargo, admitié que esta
propuesta era solo conceptual. Anteriormente habia escrito un articulo sobre la tipologia
del turismo gastronémico, pero se centré en conceptos como el de valor afadido en
lugar de segmentar a los viajeros gastronémicos (Hjalager, 2003).

Otros marcos conceptuales se derivan de la motivacién del turista. Fields (2002) adapto
la clasificacion de Mclintosh et al. (1995) para proponer una tipologia de motivaciones
del viajero culinario: fisicas, culturales, interpersonales, de estatus y prestigio.

Hall y Sharples (2003) también consideraron la motivacién del turista, en particular la
importancia de la comida como motivacion para viajar, dando como resultado la
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clasificaciéon entre el turista culinario de alto interés (para el que todas o casi todas las
actividades turisticas estan relacionadas con la comida), hasta el turista culinario de bajo
0 ningun interés, que visita un restaurante sélo porque tienen que comer.

Hasta ahora se han descrito las principales categorias de turistas gastronémicos desde
una perspectiva conceptual o tedrica. Las investigaciones empiricas sugieren que, como
primer punto, es necesario separar el subconjunto de viajeros gastrondmicos de entre
todos los viajeros de ocio.

Las investigaciones de MacLaurin, Blose y Mack (2007) y Mack, Blose y MacLaurin
(2009), se limitaron a preguntar si las personas se consideraban turistas gastronémicos.
Teniendo en cuenta la limitacion de la encuesta realizada, la conclusion de estos
trabajos es que efectivamente no existen “diferencias significativas en la estructura de
valores sociales de los turistas gastrondmicos”, en comparacién con el turista general
(Mack, Blose y MacLaurin, 2009, p.1).

Otro punto débil de los estudios empiricos realizados para clasificar las diferentes
tipologias de turistas gastrondmicos, empleado por parte de los investigadores, es el de
pedir a los encuestados que se auto identifiquen como viajeros culinarios.

TIA y Edge (2007) descubrieron que menos de una cuarta parte de los viajeros de ocio
habian oido hablar del término turismo gastronémico. McKercher, Okumus y Okumus
(2008) utilizaron una unica pregunta en una escala tipo Likert de cinco puntos para
conocer, entre los turistas de Hong Kong, si se considerarian turistas gastronémicos.
Los resultados muestran que el 29,8% de las respuestas muestran que es probable, el
20,7% es posible, el 20,7% es improbable y el 8,7% que no es posible (McKercher,
Okumus y Okumus, 2008, p.141).

Aunque encontraron diferencias entre los grupos, desestimaron las comparaciones
estadisticas, y se centraron en las diferencias significativas observadas entre las
tipologias y los comportamientos y actitudes hacia el consumo (McKercher, Okumus y
Okumus, 2008).

Estudios mas recientes indican que el turismo gastronémico es una tendencia a largo
plazo y no simplemente "la ultima moda del turismo de intereses especiales”, como
proponen McKercher, Okumus y Okumus (2008, p.137). Las actividades culinarias se
han convertido en una actividad habitual para los viajeros, que suelen participar en
actividades de viaje relacionadas y no con la comida (Stone y Migacz, 2016).

Desde la perspectiva de la participacion en actividades culinarias, diferentes estudios
han definido una segmentacion de los turistas gastronémicos. Tomando como punto de
partida o supuesto inicial, la consideracién del turista gastronémico como alguien que
ha participado en actividades gastronémicas, la encuesta elaborada por Travel Activities
and Motivation Survey (TAMS) (Statistics Canada, 2000) y Lang Research (2001), los
investigadores Ignatov y Smith (2006) clasificaron a los turistas gastrondmicos como
aquellos que habian participado al menos en una de las actividades enumeradas en
dicha encuesta. Ademas, separaron a los turistas gastrondmicos de los enoturistas y de
los turistas gastronémicos y vinicolas.

TIA y Edge (2007) definieron las tipologias de viajeros gastrondmicos deliberados,
oportunistas y accidentales, con las que se pretendia dividir a los viajeros en funcién de
sus motivaciones y comportamientos de viaje, quedando como sigue:

- Viajeros gastronémicos: los que habian participado en al menos un viaje
gastronémico en los ultimos tres anos.

- Los deliberados (4,8% viajeros por ocio; 48% viajeros culinarios) eran aquellos
en que las actividades gastrondmicas eran el motivo principal de su viaje.

- Los oportunistas (3,0%; 30%) habian realizado al menos un viaje en el que
buscaron actividades gastrondmicas, pero estas no influyeron en la eleccion del
destino.

- Los accidentales (2,3%; 23%) participaron en actividades gastronémicas porque
estaban disponibles.
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- La categoria de “Otros” (90%) esta formada por aquellos que no se consideraron
viajeros gastronémicos.

El estudio de Mandadla et al., (2013), elaborado seis afios después del publicado por
TIA y Edge (2007) establecié que la proporcion de los viajeros deliberados habia crecido
en Estados Unidos un 30%, los oportunistas un 26% y los accidentales un 19%, de tal
manera que, solo el 25% de los viajeros eran viajeros no gastronémicos.

Otra de las técnicas empleadas para categorizar a los viajeros gastrondmicos, es la
utilizacion de los clusteres. Un ejemplo es el trabajo de Shenoy (2005), que aplicé el
analisis de conglomerados para separar a los turistas gastronémicos de los turistas
experienciales y de los turistas en general, sin llegar a definir diferentes categorias de
turistas gastrondmicos.

Getz et al. (2014) utilizaron el analisis de conglomerados para analizar los datos v,
consecuentemente, definir tres categorias de viajeros a partir de las categorias de
“foodies”:

- Aficionados a la cocina considerados como mas dinamicos o “foodies”
dinamicos. Son los que mas viajan y los que mas han participado en eventos
relacionados con la gastronomia. Este es el segmento clave para la industria del
turismo gastronémico, puesto que el 80% ha viajado por motivos relacionados
con la comida.

- Gastrénomos o “foodies” pasivos. Pueden ser amantes de la comida, pero no
especialmente viajeros gastronémicos.

- Gastrénomos o “foodies” no activos. No viajan tanto y la comida no es tan
relevante, ni en la toma de decisiones, ni en la satisfaccion del viaje.

En una encuesta llevada a cabo por el Tourism Research Centre (TRC) (2010) se
formularon 13 preguntas sobre la participacion en actividades culinarias durante el viaje
y 13 preguntas sobre actividades relacionadas con la comida como principal razén o
motivacién para viajar.

El analisis de los resultados dio como resultado 4 tipologias:

- Deliberados gastronémicos (o foodies). Tenian alta participacion en actividades
y motivacion para viajar (15% de todos los encuestados)

- Gastronémicos oportunistas, que tenian una alta motivacion para participar en
actividades, pero su motivacion para viajar por motivos gastronémicos era menor
(39%).

- Gastrondmicos accidentales (40%), que eran aquellos que participaban en
actividades relacionadas con la comida por casualidad y no estan motivados por
la comida.

- Los turistas gastrondmicos desinteresados (6%), que declararon no participar en
actividades de turismo gastronémico.

Yun, Hennessey y McDonald (2011) ampliaron estas investigaciones y encontraron
diferencias en los grupos anteriores. Ademas, los turistas deliberados y oportunistas
resultaban bastante parecidos en cuanto a la participacién en la actividad gastrondémica,
por lo cual también podrian llegar a ser considerados "turistas gastronémicos serios"
(2011, p.11).

Mack, Blose y MacLaurin (2007) descubrieron que dividir el segmento del turismo
gastronémico en innovadores y no innovadores, revelaba algunas diferencias
significativas en cuanto a valores sociales entre ambas categorias.

La investigacion realizada por la World Food Travel Association en el afio 2010, a través
de una encuesta completada por 11000 viajeros de todo el mundo, diferencia entre los
viajeros atendiendo a su comportamiento. Este estudié permitié definir trece categorias,
el aventurero, el que lo hace motivado por el ambiente, el viajero auténtico, el viajero
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econdmico, el ecléctico, el gourmet, el innovador, el localista, el novato, el organico,
social, de moda y vegetariano.

Como conclusién a lo expuesto, se puede decir que no existe una unica clasificacion del
viajero gastronémico que pueda ser considerada como universalmente aceptada por la
literatura académica.

2.3 ENFOQUES DE LA LITERATURA SOBRE TURISMO GASTRONOMICO

La bibliografia sobre turismo gastronémico puede clasificarse segun dos enfoques. Por
una parte, podria hablarse de la perspectiva de gestién y marketing, mientras que por
otro, de la cultural y socioldgica.

La primera ofrece estudios relacionados con las motivaciones del turista gastronémico,
asi como sus relaciones con la eleccion del destino y la satisfaccion (Au y Law, 2002;
Chang y Yuan, 2011; Everett, 2009, 2012; Everett y Slocum, 2013; Kim y Eves, 2012;
Smith y Costello, 2009). Desde el enfoque cultural y sociolégico se centra en la
experiencia gastrondmica como un proceso de aprendizaje cultural y social mas
profundo, y comprension de una sociedad y su cultura (Alonso, 2013; Smith y Costello,
2009; Cohen y Avieli, 2004; Hillel, Belhassan y Shani, 2013; Staiff y Bushell, 2013).

El trabajo de De Jong et al., (2018) muestra diferentes relaciones entre la gastronomia
y el turismo. Los autores aplican una vision de conjunto para analizar las dimensiones
interdisciplinarias que, desde la perspectiva académica, han analizado tanto la relacion
como el contenido, creando un mapa de las principales areas tematicas:

Categorias de las publicaciones

Areas tematicas/Categorias originales Categorias fusionadas
1. Ciencias Agricolas y Biolégicas
Ciencias de la alimentacion Ciencias de la alimentacion
Ciencias agricolas y biologicas Ciencias agricolas y biologicas
Horticultura

Agronomia y ciencia de los cultivos
Ciencias acuaticas
2. Gestion empresarial y contabilidad

Marketing Marketing
Estrategia y gestion Estrategia y gestion
Gestion del ocio y la hosteleria en el sector Gestion del ocio y la hosteleria en el sector
turistico turistico
Empresa y gestion internacional Gestion empresarial

Gestion empresarial y contabilidad
3. Economia, econometria y finanzas

Economia y econometria Economia
Finanzas
4. Ciencias sociales
Antropologia Antropologia

Estudios culturales Estudios culturales

Desarrollo Desarrollo

Planificacion geografica y desarrollo Planificacion geografica y desarrollo
Sociologia y ciencias politicas Sociologia y ciencias politicas
Estudios urbanisticos Estudios urbanisticos

Estudios sociales Estudios sociales

Sociologia

Educacion Varios

5. Ciencias medioambientales
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Ciencias medioambientales
Politica y legislacion de la gestion

6. Educacion informatica
Redes informaticas y comunicacion

7. Ingenieria
Ingenieria
8. Gobierno y Derecho
Ciencias Politicas
9. Artes y humanidades
Estudios religiosos
Arte y humanidades Arte y humanidades
Historia Historia
Tabla 2-1. Categorias de revistas académicas y areas tematicas
Fuente: de Jong et al., (2018)

De Jong et al., (2018) aplicaron un analisis de palabras clave que les permitié construir
una matriz con 231 articulos, que finalmente se redujeron a 31 palabras clave en torno

al “bigrama” formado por los términos turismo y culinario que, a su vez, se pueden
clasificar en seis grupos, tal y como se muestra en la figura 2-2.

Grupo 2: g |
Experiencias g Grupo 1:
P 6 ® A C.
gastronémicas & % : I Patrimonio
@ & AMi
% Y - s ’ R gastronémico
L, 3 2 = S
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Grupo 3:
Enoturismo

Grupo 6: destinos
turisticos y
Grupo 4: economia
Turismo cultural

Grupo 5: Turismo rural

Figura 2-2. Areas de investigacion y palabras clave relacionadas
Fuente: De Jong et al. (2018)
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Como colofén a los hallazgos realizados por de Jong et al., (2018), es preciso indicar
que tres son las conclusiones mas importantes que se derivan de los mismos.

En primer lugar, el reconocimiento del turismo gastronémico como objeto de estudio
reconocible en el que se integran debates académicos que proceden de otras ramas de
la investigacion. En segundo lugar, la constatacion de que la literatura publicada ha
tendido a considerar la gastronomia y el turismo desde una perspectiva practica, lo que
implica un escaso cuestionamiento de la conceptualizacion, tanto de la gastronomia
como del turismo, y de las relaciones entre ambos. En tercer lugar, el interés del turismo
gastronémico a nivel internacional, en tanto en cuanto se concibe como una herramienta
que puede contribuir a la mejora de la sostenibilidad y el desarrollo de los destinos
rurales y urbanos, logrando modificar la situacion social, cultural, medioambiental y
econdmica de los destinos (de Jong et al., 2018).

Si se analizan los estudios mas recientes sobre desarrollo del turismo gastronémico, se
observa que la investigacion académica enfatiza algunos enfoques. Asi, se pone de
relieve que la comida se esta convirtiendo en un aspecto central de las experiencias de
los viajeros y del sector turistico, como muestran Kunasegaran et al., (2019); de
Albugquerque Meneguel et al., (2019), o Cetin et al., (2019), y también en una de las
principales motivaciones para viajar (Okumus et al., 2021; Chang et al., 2020).

También se concibe el turismo gastronémico como el elemento decisor del viaje y el
principal atractivo del destino (Su et al., 2020), llegando a ser una comida especifica o
cocina especifica, la razén por la que desplazarse al destino, como muestran Robinson
et al., (2018). Y en este sentido, la identidad de quienes lo producen y el lugar en el que
se producen esos alimentos, desempefian un papel determinante (Kim et al., 2019), de
manera que estos productores se convierten en los impulsores del turismo
gastronémico, de ahi que cada vez tengan mayor importancia los productos de calidad,
las denominaciones de origen, las calificaciones de los restaurantes, etc., (Lai et al.,
2019, Yeap et al., 2019).

A los anteriores factores, limitadores o favorecedores del turismo gastronémico, de
Albuquerque Meneguel et al., (2019), incorporan otros, como los procesos y la
innovacién gastrondmica, el conocimiento, la artesania y las tradiciones. De hecho, uno
de los aspectos analizados es el avance tecnolégico aplicado a la prestaciéon de estos
servicios (Mariani y Borgie, 2019).

Dentro del elenco de trabajos que han estudiado el desarrollo del turismo gastronémico
se pueden identificar los relacionados con el analisis de los elementos clave que
favorecen su desarrollo, entre los cuales se citan los publicados por Henderson (2009),
Lee y Scott (2015), o Richards (2015).

Entre las ultimas investigaciones publicadas, se situa el articulo de Gémez et al., (2022),
con el titulo de “Motivations, self-congruity and restaurant innovativeness as
antecedents of a creative-food tourism experience: the moderating effect of first-time and
repeat tourists”. En él, los autores analizan los impulsores de las experiencias de turismo
gastronémico creativo y el efecto en los turistas, o mas bien, en la satisfaccion de los
turistas. Los resultados confirman la relevancia de las motivaciones emocionales y
sociales para disfrutar de estas experiencias, asi como la necesidad de alinear el
autoconcepto del turista objetivo y el posicionamiento del restaurante, es decir, que el
caracter emprendedor de los propios restaurantes y el espiritu empresarial con el que
conciben el servicio prestado, son elementos que permiten fomentar el turismo
gastrondémico.

Mainolfi et al., (2022) estudiaron el efecto de elementos como el disfrute percibido, la
influencia de los blogs gastronémicos, y la mayor o menor identidad de los seguidores
con estos “influencers gastronémicos”, en el desarrollo del turismo gastronémico, en el
articulo publicado bajo el titulo “Not just food: Exploring the influence of food blog
engagement on intention to taste and to visit”.
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Los autores concluyeron que el disfrute percibido por estos influencers influye
significativamente en el compromiso con los blogs, que a su vez influye positivamente
en el seguimiento de sus recomendaciones, que, a su vez, influye positivamente tanto
en la intencion de probar como en la de visitar el destino.

Ruiz Molina et al. (2022) investigaron la gestion hotelera y de la cadena de suministro o
cadena alimentaria, llegando a la conclusion de que la gestion sostenible de la cadena
alimentaria puede resultar relevante para la toma de decisiones en el sector hotelero,
de forma que, tanto la calidad como la cantidad de informacién facilitada por los gestores
de los establecimientos hoteleros descuida estos aspectos, influyendo negativamente
en la percepcion de los visitantes.

Una importante investigacion es la publicada por Bigi et al., (2022) en el que estudian
como influyen los elementos promocionales (representacién online, guias oficiales,
personas influyentes) de los destinos italianos, hace que tanto la comida como el vino
se conviertan en motores para atraer visitantes. Sus resultados muestran que los
atributos relacionados con la comida quedan relegados a un segundo plano en
comparacion con otros aspectos menos sensoriales y memorables de la experiencia de
vigje.

Junto a los anteriores es importante desatacar el trabajo de Bertan (2020), en el que
estudia el impacto de los restaurantes en el desarrollo del turismo gastronémico. Entre
las principales conclusiones se encuentra el hecho de que tanto la calidad, como el
ambiente, el personal, los ingredientes, la presentacion y los productos, son elementos
que influyen en el éxito de los mismos y, por ende, en el desarrollo del turismo
gastrondémico.
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3. METODOLOGIA

La metodologia empleada en la realizacién de este estudio es de caracter mixto, es
decir, presenta una naturaleza cualitativa y cuantitativa.

Las fuentes secundarias empleadas para la realizacion de la revision bibliografica han
sido las bases de datos Redalyc, Web of Science, y Scopus, en las cuales se han
realizado busquedas a partir de palabras clave como “turismo gastronémico”, “turista
gastronémico”, “enoturismo”, “turismo sostenible”, “oleoturismo”, entre otras, tanto en

espanol como en inglés.

También de naturaleza secundaria son los informes y estudios que se han consultado,
elaborados por diferentes instituciones como el Instituto de Estadistica y Cartografia de
Andalucia (2023), para la descripcion de las infraestructuras hoteleras y turisticas en
Andalucia, la Michelin Guide (2023) para el analisis de los restaurantes con estrellas
Michelin, asi como el Geographical Indications (2003) de la Unién Europea para la
cuantificacion de las zonas que son indicaciones geograficas, denominaciones de origen
protegidas e indicaciones geograficas protegidas, en Andalucia y en Espafia.

Junto a ello, se han utilizado los ultimos informes publicados por Statista (2023) y la
Asociacion Espafiola de Ciudades del Vino (2020) en lo referente a la oferta de
enoturismo y el estudio empirico elaborado por Pulido et al., (2021), bajo el titulo
“Analisis del oleoturismo desde la perspectiva de la oferta”, que ha permitido estudiar
diferentes aspectos relacionados con el enoturismo, en este caso en Jaén.

En la captacion de datos primarios se ha empleado la técnica cualitativa de la entrevista
(Lopez-Bonilla y Lépez-Bonilla, 2015). Las entrevistas se han realizado a partir del
modelo propuesto por Leal (2011), "Gastronomy tourism: an opportunity for local
development in Catalonia? A stakeholder analysis". En su desarrollo se ha empleado
como guia un cuestionario no estructurado.

Las entrevistas se han realizado a personas que actualmente regentan diferentes
establecimientos relacionados con el turismo gastrondmico en Andalucia. El trabajo de
campo y la recogida de datos se ha llevado a cabo directamente con dichos
responsables, a los cuales previamente se les habia contactado para conocer su
disponibilidad para formar parte del estudio.

El periodo de tiempo durante el cual se ha desarrollado el trabajo relacionado con las
entrevistas (contactos y ejecucion) se ha extendido a lo largo de tres semanas, entre el
9 de febrero de 2023 y el 22 del mismo mes. La ficha técnica de la entrevista es la que
se muestra a continuacion:

Poblacién Directivos de empresas del sector turistico
Ambito Geografico Comunidad Auténoma Andalucia
Tipo de entrevista Entrevista no estructurada formada por cinco preguntas

para identificar la muestra, y seis preguntas sobre el sector
del turismo gastronémico.

Tamano de la muestra 6 entrevistas validas

Tabla 3-1. Ficha técnica de la entrevista

Fuente: elaboracioén propia
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Entre los compromisos adquiridos con los entrevistados se encuentra la ocultacién de
su identidad, asi como del nombre comercial de la empresa para la que trabajan. A
continuacion se reflejan los datos mas relevantes que caracterizan la muestra, obviando

los antes mencionados.

Sector en el
que trabaja ~ ¢Ha
Fec:1a de Sector de la (hotel, Cargo que Ano_s de_ trabajado
a experiencia
. empresa restaurante, ocupa en otros
entrevista ‘ en el sector
promocién sectores?
turistica, etc.)
15/02/2023  Alojamiento Grupo Propietario 32 Si
hotelero
16/02/2023  Alojamiento Grupo Director 36 si
hotelero financiero
22/02/2023 Restauracién Restal_n_'ante Propietario 13 No
familiar
16/02/2023  Alojamiento Grupo Director 30 No
hotelero financiero
Restaurante,
catering, Propietario
16/02/2023 Restauracién gestion de y jefe de 28 No
espacios para cocina
eventos
15/02/2023  Alojamiento Grupo Consejero 35 No
hotelero delegado

Tabla 3-2. Caracterizacion de la muestra

Fuente: elaboracioén propia

Como dato adicional para caracterizar la muestra es preciso indicar que todos los
entrevistados son hombres, y como puede comprobarse, con una media de experiencia

en el sector en torno a los 29 anos.
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4. RESULTADOS: EL TURISMO QASTRON()MICO EN
ANDALUCIA

41 ANALISIS DE INFRAESTRUCTURAS

4.1.1. Infraestructuras hoteleras

Para comenzar el estudio de la infraestructura hotelera en Andalucia, el primer dato a
analizar es el de los establecimientos hoteleros tanto en cantidad como en la calidad o
categoria de estos. De acuerdo con la Encuesta de Ocupacion Hotelera de Andalucia
en 2022, (Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia, 2023), el total de
establecimientos abiertos fue de 1.819, con una oferta estimada de 182.638 plazas y
84.214 habitaciones.

C . Establecimientos . Habitaciones
atggc_orlas en los medios abiertos PIaza_s medias medias
establecimientos hoteleros . estimadas .
estimados estimadas
Estrellas de oro 1.057 160.603 73.067
5 estrellas de oro 37 10.780 5.008
4 estrellas de oro 318 97.702 43.345
3 estrellas de oro 286 32.620 14.895
2 estrellas de oro 281 13.556 6.833
1 estrella de oro 134 5.945 2.986
Estrellas de plata 762 22.035 11.147
2 estrellas de plata 239 8.393 4,185
1 estrella de plata 522 13.642 6.962
Total 1.819 182.638 84.214

Tabla 4-1. Establecimientos hoteleros Andalucia 2022, plazas estimadas y habitaciones
medias estimadas

Fuente: Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia (2023)

4.1.2. Restaurantes Estrellas Michelin

De acuerdo con los datos publicados en el sitio web de la Michelin Guide (2023), en
Andalucia se encuentra el 7,69% de los restaurantes de toda Espafia con tres estrellas
Michelin, el 8,11% de los restaurantes con dos estrellas Michelin, y el 7,80% de los
restaurantes con una estrella Michelin, como se muestra en la siguiente tabla:

estrzllas 2 estrellas 1 estrella Distincién Estrella Verde
. . Michelin Michelin Bib Gourmand Michelin
Michelin
Espana 13 37 218 268 39
Andalucia 1 3 17 36 3
Proporcion 7,69% 8,11% 7,80% 13,43% 7,69%

Tabla 4-2. Namero de restaurantes con distincién Michelin en Espaia y Andalucia 2022
Fuente: Michelin Guide (2023)

4.1.3. Denominaciones de origen

Para el analisis de las denominaciones de origen se atendera a la siguiente clasificacion:
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- IG-Indicaciones geograficas. “Es un signo utilizado para productos que tienen un
origen geografico concreto y poseen cualidades o una reputacion derivadas
especificamente de su lugar de origen”, el nombre se corresponde con el del
lugar de origen de los productos (INAPI, 2023, p.1).

- PDO-Denominaciones de origen protegidas. Ademas de cumplir con las
anteriores caracteristicas, las DPO u PDO, “necesita acreditar la presencia de
factores naturales y factores humanos caracteristicos del lugar de origen de los
productos, como técnicas y tradiciones de elaboracion especificas” (INAPI, 2023,
p.1).

- PGl-Indicaciones geograficas protegidas: los productos que cuentan con este
distintivo “poseen alguna cualidad determinada o reputacion u otra caracteristica
que pueda atribuirse a un origen geografico y cuya produccion, transformacion
o elaboracién se realiza en la zona geografica delimitada de la que toma su
nombre” (Gobierno de Espana, s.f., p.1).

Los resultados que se muestran a continuacion, obtenidos a partir del sitio Geographical
Indications (2003) de la Unién Europea, muestran el total de productos elaborados en
Andalucia, que dispone de alguno de los distintivos definidos antes, atendiendo a la
clasificaciéon en vinos, comidas y bebidas espirituosas.

La siguiente tabla muestra que de las 19 PGI de bebidas espirituosas que existen en
Espafa, tan solo una, el Brandy de Jerez, corresponde a la Comunidad de Andalucia,
lo que supone el 5,265 del total.

PGl bebidas espirituosas

Espana 19
Andalucia (Brandy de Jerez) 1
Proporcién 5,26%

Tabla 4-3. PGl de bebidas espirituosas en Espaina y Andalucia 2023
Fuente: GI (2023)
La tabla 4-4 muestra que de las 43 PGI de vino existentes en Espafia, 15 se encuentran

en Andalucia, lo que equivale al 34,88% del total, frente al 7,48% de las PDO que existen
en Andalucia respecto del total de Espana.

Vino
PGI PDO
Espana 43 107
Andalucia 15 8
Proporcién 34,88% 7,48%

Tabla 4-4. PGl y PDO de vinos en Espaina y Andalucia 2023
Fuente: GI (2023)
Enlorelativo alas PDO y PGl de comida, de las 112 PDO que hay en Espafia, el 18,75%

(21) corresponden a PDO de Andalucia, y de las 109 PGI, 17 se encuentran en
Andalucia (15,60%).

Comida
PDO PGI
Espana 112 109
Andalucia 21 17
Proporcién 18,75% 15,60%

Tabla 4-5. PGl y PDO de comida en Espaiia y Andalucia 2023
Fuente: elaboracion propia a partir de Gl (2023)
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Dentro de las PGl y PDO de comida, los productos con mayor representacién en
Andalucia son las PDO de productos céarnicos (40%) y aceites (33,33%); y las PGl de
vinos aromatizados (100%), aceites (50%) y productos de panaderia (29,41%).

PDO PDO PGI PGI

Espaina  Andalucia Proporcion Espana Andalucia Proporcion

Productos 5 2 40,00% 13 1 7.69%
carnicos

Quesos 27 0 0,00% 4 0 0,00%

Otros productos
de origen animal
(huevos, miel,
mantequilla, etc.)

7 2 28,57% 2 0 0,00%

Aceites y grasas
(mantequilla,
margarina,
aceite, etc.)

33 11 33,33% 2 1 50,00%

Frutas, vegetales
y cereales

Pescado,
moluscos y
crustaceos
frescos y sus
productos
derivados

Otros productos 10 3 30,00%
Cochinilla
(producto bruto
de origen
animal)

Carne fresca 25 0 0,00%

Vinos
aromatizados 1 1 100,00%

28 3 10,71% 41 5 12,20%

1 0 0,00% 4 4 100,00%

1 0 0,00%

Productos de

panaderia,

pasteleria, 17 5 29,41%
reposteria o

galleteria

Tabla 4-6. PDO y PGI de comida en Espaiia y Andalucia 2023
Fuente: GI (2023)

4.2 RUTAS DE ENOTURISMO Y OLEOTURISMO

Los productos anteriores, a partir del estudio de las DOP y PGl, forman parte de la oferta
de turismo gastrondmico mediante la creacion de las rutas turisticas. Es el caso de rutas
del vino o rutas de enoturismo, asi como de las rutas del aceite o rutas de oleoturismo.

De acuerdo con la informacién suministrada por el portal Statista (2023), la oferta de
rutas del vino en Espafia, analizada por Comunidades Auténomas, muestra que
Andalucia se encuentra en la quinta posicion, junto a La Rioja (tres rutas) o la Regién
de Murcia (tres rutas), y por detras de Castilla y Ledn (nueve rutas), Aragon (4 rutas) y
Castilla-La Mancha (4 rutas).
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Umero de Rutas del Vino 2023
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Grafico 4-1. Rutas del Vino de Espaiia en 2023 por Comunidad Auténoma
Fuente: Statista (2023)

Estos datos muestran que el 4% de las rutas del vino en Espafa se encuentran en
Andalucia, a pesar de que el 34,8% de las IGP del vino en Espafa pertenecen a
indicaciones andaluzas, y de que las 7,48% PDO del vino también son andaluzas, lo
que muestra el escaso desarrollo del potencial turistico en este aspecto, y la
infrautilizacion de los recursos en este ambito.

De acuerdo con los datos obtenidos del informe de ACEVIN (Asociacion Espafiola de
Ciudades del Vino, 2020), publicado bajo el titulo “Observatorio Turistico Rutas del Vino
de Espaina”, se destaca como primer dato que el desarrollo del enoturismo no depende
tanto de intermediarios especializados, sino que mas bien, son los propios visitantes los
que, de manera proactiva, realizan las busquedas de los destinos y la contratacién del
viaje. Como se puede comprobar, la mayor parte de las reservas son realizadas por los
propios clientes, seguidas por las reservas a través de internet y agencias de viaje:

Contratacién del viaje

Paquete a través de agencia de viajes [l 7%

Parcialmente a través de una agencia de viajes [l 8%

Através de internet [N 22%
Por cuenta propia |GGG 63%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Grafico 4-2. Medios para la contratacion del viaje
Fuente: ACEVIN (2020)

Por otra parte, el enoturismo es una actividad que fundamentalmente se realiza en
grupo, de hecho, en grupos pequenos siendo representativa la proporcion de familias
que realizan este tipo de turismo:
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Perfil de los enoturistas en las rutas del vino
existentes

Mas de 10 personas I 13%
8-10 personas I——— 12%
5-7 personas IIEEN——— 15%
3-4 personas I —— 32%
2 personas I 23%
1 persona N 5%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Grafico 4-3. Perfil de los enoturistas en las rutas del vino existentes en Espaia
Fuente: ACEVIN (2020)

El perfil del enoturista se corresponde con turistas procedentes de Espafia (82%), frente
a los turistas extranjeros (18%). Dentro de estos turistas extranjeros, predominan los
procedentes de Alemania (20%), seguido de los procedentes del Reino Unido, Benelux
y Estados Unidos (15%).

En lo relativo a las actividades preferidas, éstas suelen ser las visitas a las bodegas y el
disfrute de la gastronomia local, ademas de las actividades culturales, y la degustacién
de los vinos locales:

Actividades que motivan la visita

Visita de vifiedos nmm——— 10%
Visita de pueblos vitivinicolas I 31%
Actividades en la naturaleza TN  33%
Compra de vinos en enoteca IS  36%
Degustacidn de vinos locales I 41%
Actividades culturales T 56%
Disfrutar gastronomia local T 58%
Visita bodegas I /2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Grafico 4-4. Actividades que motivan la realizacion del viaje
Fuente: ACEVIN (2020)

Otro aspecto caracteristico del perfil de enoturistas que tiene una gran influencia en el
desarrollo y crecimiento del enoturismo, es el gasto realizado por estos visitantes. Sélo
el 4% de estos visitantes se corresponden con estancias de mas de 15 dias, el 14% son
visitantes que permanecen entre 4 y 5 dias; el 21% entre 2 y 3 dias; el 16%, entre 6y 7
dias y el restante 16% entre 8 y 15 dias. Por tanto, en general se trata de estancias
largas.

El importe del gasto se encuentra en torno a los 364,4 euros, para una estancia de 3,1
noches, lo que implica un gasto medio diario de 117,54 euros, una cifra superior a la
media de gasto del turista internacional en Espana, que en el mes de enero de 2023 se
situd en los 148 euros, y el nacional en el afio 2021, en los 48,65 euros (Instituto
Nacional de Estadistica, 2023).
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El principal gasto no se realiza especificamente en la visita a la bodega, o a los vifiedos,
sino que se complementa con gasto en otras actividades, como el alojamiento, como se
comprueba a continuacion:

Destino del gasto realizado por enoturistas

Compras de vino [N 12%

Visitas a museos [ 5%
Restaurantes I 29%
Alojamiento I 38%
Otros gastos NN 1%

Visitas a bodegas I 5%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Grafico 4-5. Destino del gasto realizado por enoturistas
Fuente: ACEVIN (2020)

El gasto en las bodegas se situa entre los 5 y los 30 euros, intervalo al que pertenecen
el 77% de los visitantes de las bodegas, si bien, a este importe debe afiadirse el precio
de la propia visita, que oscila entre los 3 euros y los 20 en algunos casos.

Gasto medio por turista en las bodegas

Mas de 60 euros M 1%
Entre 30 y 60 euros N 10%
Entre 20 y 30 euros I 20%
Entre 10y 20 euros I 27%
Entre 5y 10 euros I 30%
Menos de 5 euros IS 12%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Grafico 4-6. Gasto medio por turista en las bodegas
Fuente: ACEVIN (2020)

En relacién con las rutas sobre Oleoturismo, y de acuerdo con los datos proporcionados
por el Ministerio de Agricultura (2016), el mapa de los aceites con DOP en Espafia es el
siguiente:
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MAPA DE LOS ACEITES CON DENOMINACION DE ORIGEN PROTEGIDA alimentacion.es

Figura 4-1. Mapa de los aceites con DOP en Espafa
Fuente: Ministerio de Agricultura (2016)

Como se puede observar, del total de las 2.505.786 hectareas dedicadas en Espafia al
olivar, el 60% de la superficie se concentra en Andalucia. En lo referente a la produccion,
el 78,65% del aceite de oliva que se elabor6 en Espafa en el afio 2020, procede de
almazaras de origen andaluz, cuyo numero ascendi6é a los 867, siendo el nimero total
de almazaras en Espafia de 1.842, lo que supone el 47,07% del total nacional.

Tomando como referencia el estudio realizado por Pulido et al., (2021), bajo el titulo
“Analisis del oleoturismo desde la perspectiva de la oferta”, empleando una encuesta
realizada a empresas relacionadas con el sector oleicola en Andalucia (33 encuestas
validas de 38 empresas), que han orientado su actividad hacia otras actividades
relacionadas con el turismo, se puede afirmar que el oleoturismo se encuentra
desestructurado y cuenta con una oferta muy variada. Entre las principales debilidades
que este subsector presenta se encuentran la escasa participacion de la tecnologia en
el desarrollo competitivo de los destinos, y una escasa participaciéon de las empresas en
el desarrollo activo del sector como resultado, en gran medida, del desconocimiento del
propio mercado.

A pesar de ello, hay caracteristicas de este mercado que deben ser tenidas en cuenta
para la inclusion de estas actividades turisticas en el conjunto de actividades que forman
parte del gastroturismo.

En lo relativo a las preferencias de los oleoturistas por el producto, la encuesta concluye
que, al adquirir aceite en los puntos de tratamiento en sus visitas turisticas, prefieren los
envases de vidrio (50%), la cosecha premium (31,82%) y la cosecha temprana
(31,82%), y suelen adquirir entre 1 y 3 litros de forma mayoritaria:
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Cantidad media de aceite de oliva

adquirido por compra Tipo de aceite preferido

Menos de 1 I. 14,28%  Premium 31,82%
Entre 1y 3 litros 39,28% Cosecha temprana 31,82%
Entre 3 y 5 litros 25,00% Aceite en envero sin filtrar 6,82%
Entre 5y 10 litros 10,71%  Aceite de oliva virgen 2,27%
Entre 10 y 20 litros 3,57%  Aceites ecolégicos 2,27%
Mas de 20 litros 3,57% Aceite de oliva Virgen Extra 22,73%
Otro 0,00% Coupage 0,00%
NS/NC 3,57%  Otro 2,27%

Tabla 4-7. Preferencias de compras de los oleoturistas
Fuente: Pulido et al., (2021)
Las motivaciones de este segmento para realizar visitas a estos destinos o que optan

por realizar un viaje motivado por esta experiencia gastrondmica, son variadas, aunque
predominan la realizacion de catas:

Intereses %

Aspectos gastronémicos del aceite de oliva 60,61%
Disfrutar de un nueva forma de ocio 69,70%
Beneficios para la salud 36,37%
Aspectos relacionados con el proceso de recoleccion 39,39%
Catas y conocimiento de propiedades organolépticas 72,71%
Usos alternativos del aceite de oliva (jabones, etc.) 18,19%
Historia y cultura del aceite de oliva 39,39%
Gestion de los residuos 6,06%
Biocombustibles 6,06%
Disfrute del paisaje 36,37%
Variedades de olivo y aceituna 18,19%
Encurtidos 0,00%
Ns/Nc 6,06%

Tabla 4-8. Intereses de los oleoturistas
Fuente: Pulido et al., (2021)

Los oleoturistas no realizan el viaje especificamente para vivir experiencias relacionadas
con la produccién, recoleccion y transformacion de la aceituna en aceite de oliva, pues
se interesan por otros aspectos del turismo, fundamentalmente por el turismo rural, el
turismo gastrondmico, el turismo cultural y el turismo de naturaleza, como se observa
en la tabla que sigue:

Tipologias turisticas %

Turismo rural 72,71%
Turismo de congresos 21,21%
Enoturismo 18,19%
Agroturismo activo 6,06%
Turismo cultural 45,45%
Turismo gastronémico 57,58%
Turismo activo 12,12%
Turismo de naturaleza 42,42%
Turismo de grandes eventos deportivos 0,00%
Turismo de sol y playa 0,00%
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Turismo industrial 21,21%
Otro 0,00%
Ns/Nc 6,06%

Tabla 4-9. Tipologias turisticas que interesan a los oleoturistas
Fuente: Pulido et al., (2021)

De lo anterior puede inferirse que el tipo de turista que predomina en este subsector es
el que mantiene interés en el desarrollo sostenible. En la organizacion del viaje
predominan los turistas que pernoctan en la provincia en la que disfrutan de la
experiencia (48,48%), seguidos por aquellos que pernoctan en la propia localidad
(15,15%), y los que lo hacen en su lugar de origen (12,12%) o en la misma comunidad
autonoma (12,12%). Las pernoctaciones se situan en 2 dias (45,45%) y uno (30,30%).

Un aspecto importante de este tipo de turismo es la reduccion de la estacionalidad, pues
frente a otros tipos de turismo, como el de sol y playa, por ejemplo, los meses de mayor
afluencia son en noviembre, diciembre y abril, convirtiendo esta variedad en una forma
de combatir la estacionalidad y contribuir al mantenimiento de los puestos de trabajo de
la industria turistica a lo largo del afo:

Meses con mayor afluencia de oleoturistas segun la oferta
16,00% 14,89%

14,00% 12,77% T
12,000/0 °11,70% 11,70%
, (3

10,00% 8.51% 2 4590 7.45%

5.00% b 6.38% ’

6,00%

3, 19°/
4.00% o 2, 13%
0,
2,00% 0,00%
0,00%
o o & © ¢
& @ ¢ W 4
& QP& & F @S Y .\e}“ & \o“\ \e‘°
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Grafico 4-7. Meses con mayor afluencia de oleoturistas segun la oferta
Fuente: Pulido et al., (2021)

4.3 COMPORTAMIENTO Y PERFIL DEL TURISTA GASTRONOMICO

No existe un nimero amplio de trabajos o informes que hayan descrito el perfil del turista
gastronémico en Espafia. Pero si es posible disponer de algunos datos que facilitan la
comprension de los motivos y el comportamiento de este turista, que resultan necesarios
para posteriormente, definir una estrategia acorde a sus necesidades y preferencias,
que permita desarrollar el potencial del turismo gastronémico en Andalucia.

Los estudios empiricos desarrollados en el ambito del marketing sobre el
comportamiento del turista gastronémico, se han basado hasta la fecha en la realizacion
de encuestas, y han pretendido alcanzar tres objetivos fundamentales: (1) segmentacion
del mercado (procurando identificar el perfil de quienes salen a comer fuera de casa),
(2) busqueda del publico objetivo mas adecuado para un negocio de restauracion, y (3)
definicion de los tipos de establecimientos de restauracion que demanda el mercado en
una determinada area geografica.

En relacion con el primero de los bloques anteriores, un estudio de Castillo et al. (2006)
muestra que en relacién con la segmentacion, las variables consideradas claves como
son las de naturaleza socioeconémica y demografica, no tienen un papel tan relevante
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al explicar y predecir el comportamiento del turista gastrondmico. Aspectos de indole
psicolégico y cultural se demuestran que si influyen decisivamente.

Un informe de Ostelea (2020) muestra algunas caracteristicas generales de este tipo de
turista, entre las que es interesante destacar las siguientes. Destaca como primer dato
el hecho de que el turista gastrondmico realiza un gasto superior al de otros turistas,
pues el gasto turistico en el afio 2017 en alimentacion, respecto del gasto turistico total,
ascendi6 a los 12.009 millones de euros, lo que supone el 16% del gasto turistico total,
que se situé en los 77.415,54 millones de euros.

Otra caracteristica importante es que el gasto turistico total también es mayor en
aquellas comunidades en las que es mayor el gasto en alimentacion. A la cabeza se
encuentra Catalufia con un 21,7% de gasto turistico gastrondmico, seguida por Baleares
(17,7%), Canarias (17,2%) y Andalucia (16%):

Comunidad Gasto total gastcr;::(t’)cr’nico ga;frgra:g::‘l)ico
Andalucia 11.318,92 1.922,00 16,00%
Baleares 13.005,65 2.134,00 17,77%
Canarias 15.070,27 2.068,00 17,22%
Cataluia 17.466,80 2.605,00 21,69%
Comunidad Valenciana 7.437,41 1.412,00 11,76%
Comunidad de Madrid 7.597,41 871,00 7,25%
Ouras Comunidades 5.519,18 995,00 8,29%
Total 77.415,54 12.009,00 100,00%

Tabla 4-10. Gasto turistico total y en productos alimenticios por CC.AA. en 2017 (millones
de euros)

Fuente: Ostelea (2020)

El mayor desembolso de los turistas en sus visitas tiene lugar en la Comunidad
Valenciana, en la que alcanza el 19% respecto del total de gastos del viaje, seguida de
Andalucia, donde el alimenticio respecto del gasto total de viaje asciende al 17%:

Porcentaje del gasto alimenticio respecto al total del
gasto por viaje

Otras comunidades I 18,03%
Comunidad de Madrid I 11,46%
Canarias I 13,72%
Catalufia I 14,91%
Baleares I 16,41%
Andalucia NI 16,98%
Comunidad Valenciana I 18,99%
0,00% 2,00% 4,00% 6,00% 8,00% 10,00%12,00%14,00%16,00%18,00%20,00%

Grafico 4-8. Porcentaje del gasto alimenticio respecto del gasto total del viaje
Fuente: Ostelea (2020)

Si se afade la variable del pais de origen del turista, y se analiza el gasto medio en
gastronomia del turista gastronémico en Espana de acuerdo con el pais de origen, a la
cabeza del ranking se encuentran los turistas procedentes de paises de América Latina
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con un gasto medio de 418,60 euros, seguidos por los turistas procedentes de Estados
Unidos, con 390,50 euros, y los procedentes de Rusia, con 346,00 euros.

Gasto medio en gastronomia del turista
gastrondmico en Espafia segun pais de origen

Reino Unido maaasssssssassamsmmsmmms 202,10 €
Irlanda T 207,10 €
Holanda s 211,20 €
Alemania IS 212,00 €
Dinamarca IS 219,30 €
Japon | 245 20 €
Suecia IS 252,70 €
Suiza I 257,20 €
Noruega NI 283,10 €
Canada S 326,50 €
Rusia s 346,00 €
Estados Unidos e 390,50 €

- € 50,00 € 100,00 €150,00 €200,00 €250,00 €300,00 €350,00 €400,00 €450,00 €

Grafico 4-9. Gasto medio en gastronomia del turista gastronémico en Espaiia segun pais
de origen

Fuente: Ostelea (2020)

4.4 LA OPINION DE LOS OFERENTES

Se completa este apartado de resultados con los resultados de una entrevista entre
representantes del sector turistico andaluz, para conocer su opinién acerca de las
debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades del turismo gastronémico en
Andalucia, y las posibilidades de desarrollo futuro del mismo. Las preguntas formuladas
se recogen en el anexo del presente trabajo.

Sobre la primera cuestion “4,Como puede contribuir el turismo gastrondmico al desarrollo
de la regién?”, los entrevistados coinciden en senalar que entre los principales
beneficios se encuentran la “mejora del conocimiento”, la “mejora de la promocion
nacional e internacional de los productos de la regién”, “aumenta el consumo y la
comercializacion de productos”, “mejora la inclusion de esos productos en las
experiencias turisticas de quienes nos visitan”, “mejora los espacios de consumo”,
“favorece el desarrollo local”, “dinamiza la region”, “genera empleo” y “crecimiento
economico”.

Respecto de la segunda cuestion “; Qué fortalezas crees que tiene el sector turistico y
econdmico en Andalucia que pueden ayudar al desarrollo del turismo gastronémico?”,
los entrevistados consideran que dichas fortalezas son la riqueza pesquera y
agroalimentaria, las denominaciones de origen, los paisajes y lugares en los que se
producen estos productos, los cocineros, la experiencia del sector turistico andaluz, la
actual oferta turistica, su calidad, y la oferta de ocio, y realizacién de eventos de todo
tipo (fiestas, ferias, celebraciones religiosas, etc.).

Respecto de la tercera cuestion, “;Qué debilidades presenta el sector turistico que
impiden el desarrollo del turismo gastrondmico en Andalucia?”, los entrevistados
sefalan que se centran en la estacionalidad, las carencias en las comunicaciones
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(conexiones en avion con el extranjero y llegada de la alta velocidad a todas las
provincias de Andalucia), etc.

Sobre la siguiente cuestion, “; Qué amenazas crees que existen para el desarrollo del
turismo gastrondmico en Andalucia?”, los entrevistados coinciden en sefialar que
proceden de la competencia internacional, el desarrollo de otros destinos turisticos, la
existencia de planes de marketing de la competencia -incluso a nivel de pais-, y la
implementacién de las nuevas tecnologias, y del comercio electronico, etc.

En referencia a la quinta de las preguntas, “; Qué oportunidades crees que pueden ser
aprovechadas en Andalucia para desarrollar una competitiva industria del turismo
gastronémico?”, dichas oportunidades se encuentran en el desarrollo de nuevas formas
de turismo, como el turismo de salud deportivo, etc. También el aprovechamiento de los
cambios en las preferencias del consumidor (mas viajes y estancias mas cortas,
busqueda de nuevas experiencias, etc.).

Por ultimo, la sexta cuestion “; Qué estrategias crees que son las mas adecuadas para
desarrollar el turismo gastronémico en Andalucia?”, permite conocer que los
profesionales del sector consideran que se debe mejorar la calidad, la variedad de la
oferta, la relacién calidad-precio, incrementar la investigaciéon del consumidor y de los
mercados, mejorar y adaptar las promociones, mejorar las acciones de marketing,
configurar rutas turisticas especificas, y mejorar la formacién de los profesionales del
sector turistico.
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5 CONCLUSIONES

Tras la realizacién del presente TFG se puede concluir que el desarrollo del turismo
gastronémico, es un elemento favorecedor del crecimiento del sector turistico, asi como
de otros sectores o segmentos turisticos.

A lo largo del trabajo se han expuesto los beneficios de asociar la gastronomia a la
confeccion de una oferta turistica que pueda ser considerada como turismo
gastronémico. Entre ellos se encuentra la minimizacién de los efectos de la
estacionalidad; el desarrollo de destinos turisticos ubicados en zonas menos explotadas
o visitadas, lo cual puede permitir fijar poblacion en estas zonas, el aumento del
crecimiento econdémico; la generacion de empleo; la revalorizacion de la riqueza natural
y turistica de estos destinos, y la mejora de las infraestructuras hoteleras y
comunicaciones para favorecer la llegada de turistas.

El turismo gastrondmico, puede mejorar los resultados econdmicos de manera directa
via aumento del gasto (el gasto medio por dia en rutas de enoturismo y oleoturismo es
superior al medio general del turista en Espana), pero también de forma indirecta puesto
que las actividades o viajes relacionados con el turismo gastrondmico, van
acompanados de gastos en otros sectores, como el transporte, la restauracién, el
alojamiento, etc.

Esta conexién es la que nos permite afirmar que para el desarrollo del gastroturismo es
condicion necesaria la conjuncién de diferentes esfuerzos, y de diferentes sectores.

Desde la perspectiva de la produccion, se requiere una mejora de la calidad del propio
producto, y de la adecuacion de la venta y consumo del mismo a las preferencias de los
consumidores, por ejemplo, en el envasado, la presentacion, etc.

Desde la perspectiva de la promocion se hace imprescindible configurar una estrategia
conjunta entre los diferentes implicados, tanto de las Administraciones Publicas como
de los medios de comunicacion, de los productores, y por supuesto de los
intermediarios.

En el caso de estos ultimos, a pesar de que como se ha visto, su intervencion aumenta
la llegada de turistas y la contratacién de experiencias gastronémicas, su participacion
en la cadena de valor del turismo gastronémico es escasa, inferior a su participacion en
otros segmentos del turismo, y necesaria, pues permitiria paquetizar la oferta,
mejorando el grado de conocimiento entre los demandantes de nuevas experiencias.

Por otra parte, consideramos que un aspecto importante para dinamizar e impulsar el
turismo gastronémico es la incorporacion de los valores asociados a la sostenibilidad, la
preservacion de la riqueza natural, y el respeto a la naturaleza y la diversidad de las
especies. En Andalucia estos valores forman parte de la produccion, recoleccion e
incluso pesca de los productos mas representativos de la gastronomia andaluza. No se
trata de crear un nuevo producto para competir en el mercado en este segmento de
clientes pues ya existe, sino posicionarlo con estas caracteristicas y darlo mejor a
conocer a los potenciales consumidores.

Otro aspecto importante es el relacionado con la calidad. Andalucia tiene un nimero
elevado de productos reconocidos por su calidad y conservacion de las formas de
produccion, vinculados a territorios concretos, que abarca varios géneros. Cuenta con
las PDO de productos carnicos (40%) y de aceites (33,33%); y las PGI de vinos
aromatizados (100%), de aceites (50%) y productos de panaderia (29,41%). Todo ello
conforma una cesta de productos de calidad que se encuentra infrautilizada, si después
se compara, por ejemplo, con el nimero de rutas de enoturismo existentes en
Andalucia.
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De hecho, solo el 4% de las rutas del vino en Espana se encuentran en Andalucia, a
pesar de que el 34,8% de las IGP del vino en Espana, pertenecen a indicaciones
andaluzas, y de que las 7,48% PDO del vino también son andaluzas.

Se puede concluir, una vez analizados los resultados, que Andalucia cuenta con una
gran variedad de productos de calidad, singulares y con suficientes caracteristicas para
lograr atraer al turista gastronémico.

En relacion con otro de los aspectos tratados en el trabajo, se puede indicar que
Andalucia cuenta con el 7,69% de los restaurantes de toda Espafa con tres estrellas
Michelin, con el 8,11% de los restaurantes con dos estrellas Michelin, y el 7,80% de los
restaurantes con una estrella Michelin, ademas de una amplia oferta de plazas hoteleras
en establecimientos de diferentes categorias, que, en conjunto, avala la calidad de la
oferta turistica gastrondmica de restauracion en la Comunidad.

Este completo analisis nos debe hacer reflexionar ante los elementos que necesita
Andalucia para ser uno de los destinos gastrondmicos mas demandados en el mundo.
Desde nuestra perspectiva se hace necesario poner en marcha una serie de medidas,
que incluimos como recomendacion:

- Potenciar el conocimiento de las empresas relacionadas con el turismo
gastronémico, informando de las necesidades y el valor que aportan, lo que
mejorara la concienciacién social y fortalecera su desarrollo.

- Favorecer el grado de conocimiento del mercado internacional de turistas
gastronémicos, para adaptar la oferta de producto de turismo gastronémico a
sus preferencias y habitos.

- Crear una oferta especifica y estructurada de productos y servicios de turismo
gastrondémico.

- Aplicar las nuevas tecnologias tanto a la investigacién de mercado, como a la
promocion del turismo gastrondmico mediante el uso de las OTAs especializadas
en este tipo de turismo, que pueden contribuir a internacionalizar la oferta y
hacerla llegar a sus destinatarios.

- Crear un grupo de intermediarios que enfoquen la venta de estos productos a
los clientes en los puntos de origen, mejorando el gasto medio del turista, y
favoreciendo la llegada de un mayor numero de visitantes.

- Desarrollar estrategias de marketing avaladas por las autoridades en la

promocion de los productos y de las experiencias turisticas vinculadas a estos
productos.
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6 LIMITACIONES Y LiNEAS’FUTURAS DE
INVESTIGACION

El trabajo que se presenta cuenta con limitaciones de diversa naturaleza. Tal vez la
principal se relaciona con la carencia de informacién sobre el desarrollo del turismo
gastronémico en Espana. A nivel internacional existe una importante produccion
académica que aborda el turismo gastrondmico desde una perspectiva tedrica,
especialmente en lo referente al estudio y delimitacion del concepto.

Por el contrario, no son abundantes los estudios empiricos que han abordado esta
cuestién, o que hayan estudiado este tipo de turismo tal y como sucede con otros
segmentos del sector turistico en general. De hecho, resulta complicado localizar
estadisticas sobre el gasto o aspectos concretos del comportamiento o el perfil del
turista gastrondmico que, posteriormente, permitan elaborar politicas o estrategias de
desarrollo de esta actividad.

En conjunto se puede afirmar que la informacion obtenida, especialmente en el caso de
Espafia y Andalucia, ademas de ser insuficiente, estd desestructurada pues es
necesario acudir a diferentes fuentes, correspondientes a distintos sectores, para tratar
de obtener una visién global del turismo gastrondmico en la actualidad.

Por otra parte, y en lo que respecta al estudio empirico realizado, esto es, la entrevista
a personas que forman parte del sector turistico de Andalucia, la muestra que hemos
empleado es reducida. Es por ello que en futuras investigaciones sera necesario ampliar
dicha muestra para obtener un mayor volumen de informacion, que permita consolidar
los resultados obtenidos en esta.

En relacion con las lineas futuras de investigacion, destaca la necesidad de plantear en
posteriores estudios el papel desarrollado por las nuevas tecnologias, especialmente de
cara a la creacion y disefo de una oferta estructurada y competitiva de turismo
gastronémico, que se sume a la oferta existente para lograr, entre otras cosas, la
consolidacion del papel de este segmento en el desarrollo del destino turistico,
especialmente orientado a los turistas preocupados por la sostenibilidad y la proteccion
del medio ambiente.

Por otra parte, también se podria profundizar en el estudio de intermediarios
especializados en la oferta de estos productos (especialmente en enoturismo y
oleoturismo). Esta situacion genera desconocimiento entre el publico objetivo, la
necesidad en los usuarios de realizar busquedas directas y emplear mas tiempo en la
toma de decision del viaje, asi como un mayor esfuerzo también entre los oferentes, que
se ven obligados a invertir individualmente en la promocion de su oferta y en lograr un
mejor posicionamiento.

Ahondando en esta cuestion, también podria ser de gran utilidad abrir una linea de
investigacion especifica que se plantee como objetivo la realizacion de un estudio
comparativo del grado de desarrollo del turismo gastronémico en Andalucia, en relacion
con otras zonas del mundo, en las que se apuesta decididamente por este segmento.
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ANEXOS

ANEXO. CUESTIONARIO NO ESTRUCTURADO EMPLEADO EN LA ENTREVISTA
A PROFESIONALES DEL SECTOR TURISTICO ANDALUZ

De clasificacion:

- Fecha de la entrevista

- Sector en el que trabaja (hotel, restaurante, promocién turistica, etc.)
- Cargo que ocupa

- ARos de experiencia en el sector

- ¢ Hatrabajado en otros sectores?

De contenidos:

1. ¢, Como puede contribuir el turismo gastronémico al desarrollo de la regién?

2. ¢Qué fortalezas cree que tiene el sector turistico y econdmico en Andalucia que

pueden ayudar al desarrollo del turismo gastronémico?

3. ¢ Qué debilidades presenta el sector turistico que impiden el desarrollo del turismo

gastronémico en Andalucia?

4. ; Qué amenazas piensa que existen para el desarrollo del turismo gastronémico en

Andalucia?

5. ¢Qué oportunidades considera que pueden ser aprovechadas en Andalucia para

desarrollar una competitiva industria del turismo gastronémico?

6. ¢Qué estrategias estima que son las mas adecuadas para desarrollar el turismo

gastronémico en Andalucia?
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