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Resumen. Los motivos que llevan a las empresas a diversificar su negocio, introduciendo una nueva linea, pueden ser
determinantes para el éxito de su propuesta, evidenciando éstos los intereses que poseen las empresas respecto a esa
diversificacion, ya que implica el desarrollo de un nuevo producto y enfrentarse a un nuevo mercado. En este trabajo, se
analizan las razones que hay detrds de la puesta en marcha de un proyecto de oleoturismo como estrategia de
diversificacion productiva de las cooperativas olivicolas, asi como la manera en que éstas han hecho frente a este
cambio. lgualmente, se ha tratado la Responsabilidad Social Corporativa y la gestion de los medios en la red para el
posicionamiento de la oferta oleoturistica. Para ello, se ha realizado una encuesta a 33 de las cooperativas olivicolas
mas avanzadas actualmente en el desarrollo del oleoturismo. El resultado evidencia que el oleoturismo esta aln en una
fase inicial y requiere de una mayor implicacion por parte de las cooperativas oferentes.

Palabras clave: Oleoturismo; Diversificacion econémica; Area rural; Responsabilidad Social Corporativa; Gestion.
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[en] Olive oil tourism as a productive diversification instrument in olive cooperatives

Abstract. Motivations which pull enterprises to diversify their activity by adding a new business line may be
determinant as to the success of their proposal. Besides, these motivations highlight the enterprises’ interests regarding
that diversification, since it implies the development of a new product and facing a new market. In this paper, reasons
behind the startup of an olive oil tourism project as strategy of diversification of olive oil enterprises are analyzed, as
well as the way they confront this change. By the same token, Corporate Social Responsibility has been analyzed and
the management of online resources to position the olive oil tourism offer. A survey to 33 olive oil grower most
advanced cooperatives has been carried out. The results evince olive oil tourism is in an initial phase and requires of a
larger involvement by the offering firms.
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1. Introduccion

La cada vez mayor variedad de tipologias turisticas es el resultado de las necesidades y expectativas de los
nuevos segmentos de demanda que, en muchos casos, poseen una mayor concienciacion respecto a la
sostenibilidad del lugar que visitan y, de ese modo, optan por realizar actividades que los acercan e
involucran con la comunidad local. Conocer sus tradiciones, disfrutar de su gastronomia e, incluso, ser
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participes en actividades relacionadas con la artesania, son algunas de las preferencias de dichos segmentos
de demanda.

Cuando se habla de oleoturismo, se hace referencia a una tipologia turistica que se convierte en un medio
dinamizador del territorio y una oportunidad de generar rentas adicionales para aquellas empresas y personas
que dependen Unica y exclusivamente de la agricultura para subsistir. Por otro lado, parece haber quedado
claro que las bases sobre las que se asienta el oleoturismo son el olivar, el aceite de oliva y toda la cultura
que hay en torno a estos. El aprovechamiento de las almazaras antiguas como centros de interpretacion o la
adecuacion de las instalaciones mas modernas para su uso turistico estd cambiando la percepcion de un
sector que, tradicionalmente, ha vivido Unica y exclusivamente del aceite de oliva y sus derivados.

Actualmente, el auge del turismo gastronémico es uno de los puntos fuertes para el desarrollo del
oleoturismo, teniendo en cuenta que la dieta mediterrdnea fue declarada Patrimonio Inmaterial de la
Humanidad y que el aceite de oliva es una de sus bases, el oleoturismo ha encontrado en la cocina la mejor
manera de atraer a esos segmentos de demanda cuya motivacion reside en el deleite del paladar en los
destinos que deciden visitar.

Todos estos motivos son los responsables de que muchas empresas, principalmente almazaras, hayan
decidido diversificar su linea de negocio hacia el oleoturismo, un nuevo sector cuyas caracteristicas difieren
completamente de las del sector olivarero y, por ende, supone un gran esfuerzo y dedicacion, ademéas de una
nueva mentalidad respecto a la promocién y comercializacion de la oferta oleoturistica que se lance al
mercado. Pese a estas evidencias, que pueden darse por sentadas para cualquier empresa que realice una
diversificacion, entendiendo por diversificar la puesta en marcha de un nuevo producto dirigido a un
mercado nuevo, es necesaria una planificacion inicial y disponer de sistemas de control de ciertas variables
que, a nivel de empresa, son muy importantes para la consolidacion de esa nueva linea de negocio.

Este articulo tiene como objetivo conocer las principales razones que impulsan a las cooperativas a
diversificar su actividad y como valoran algunas de las acciones que pueden suponer un impulso en su oferta
oleoturistica. Asimismo, se muestra qué porcentaje de cooperativas han realizado un estudio previo a su
diversificacion, con qué indicadores cuentan para hacer frente al mercado y poder adaptar la oferta turistica
y, entre las cooperativas que contrataron personal nuevo, cuéles son los requisitos que establecieron en el
proceso de seleccion, junto a la formacion que se ha ofertado a su plantilla para adaptarse al oleoturismo.

Por otro lado, se analiza la perspectiva que poseen sobre la Responsabilidad Social Corporativa y la
aplicacion de las tres dimensiones, la social, la econémica y la medioambiental. Finalmente, se muestra
cémo han decidido competir en el mercado oleoturistico y cudales son las plataformas que usan en la red para
la promocion y comercializacién de sus productos oleoturisticos, junto al uso y procedimiento de su gestion.

Para afrontar este estudio, se parte de la siguiente hipotesis: las cooperativas olivicolas reconocen en el
oleoturismo una oportunidad para la diversificacion de su modelo de negocio tradicional, sin embargo, en
general, su incorporacion a este nuevo sector se esta produciendo de forma mas amateur que profesional, sin
considerar las dificultades y especificidades de una actividad tan compleja como la turistica.

La herramienta utilizada para afrontar este estudio ha sido una encuesta muy amplia realizada a los
directivos de 33 cooperativas cuya actividad econémica esta basada, principalmente, en el sector oleicola y/o
prestan servicios relacionados con el aceite de oliva y su cultura, ubicadas en Andalucia, pero que, en los
altimos afios, han decidido iniciar una nueva linea de negocio basada en el oleoturismo.

2. Revisién de la literatura

El analisis de la literatura que ha abordado el oleoturismo permite ver que se reconoce el caracter
dinamizador que posee esta tipologia turistica para los territorios en los que se desarrolla (Alonso y
Northcote, 2010; Hernandez, Folgado y Campén, 2016; Ruiz, 2010; Molina, Quesada y Ruiz, 2011), ademas
de la capacidad potencial que éste tiene para la generacion de rentas complementarias para los agricultores
con bajos niveles de ingresos (Campén-Cerro, Folgado-Fernandez y Hernandez-Mogoll6n, 2017; Molina,
Quesada y Ruiz, 2011). De forma paralela, el medio rural en el que se desarrolla ha sido tratado, en mayor o
menor medida, por un elevado porcentaje de estos trabajos, ya sea analizando el impacto sobre la poblacion
local y su calidad de vida (Campdn-Cerro, Folgado-Fernandez y Hernandez-Mogollén, 2017), el papel de los
actores en el desarrollo del oleoturismo en las zonas rurales (Arikan-Saltik y Ceken, 2018; Tregua, D'Auria
y Marano-Marcolini, 2018), o promoviendo el oleoturismo como via de preservacion del paisaje olivarero y
de desarrollo rural y regional (D’ Auria, Marano-Marcolini, Cehi¢ y Tregua, 2020; Millan, Amador y Arjona,
2015; Rodrigues y Sanchez, 2021).

Ademas, existen varios trabajos que analizan las caracteristicas de la demanda existente en una
determinada zona geografica (Hwang y Quadri-Felitti, 2020; Moral-Cuadra, Acero, Rueda y Salinas, 2020;
Lépez-Guzman, Carfiero, Moral, y Orgaz-Agliera, 2016), profundizando, incluso, en los diferentes segmentos
que pueden generarse a partir de sus motivaciones y experiencias (Pulido-Fernandez, Casado-Montilla y
Carrillo-Hidalgo, 2020). Paralelamente, se han aportado algunas nociones acerca del caracter sostenible del
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oleoturismo y su vinculacion a las Denominaciones de Origen Protegidas (Millan, Pablo-Romero y Sanchez-
Rivas, 2018). También hay casos en los que se analiza Unicamente la demanda, pero se realiza un
acercamiento previo a las caracteristicas del territorio en el que se ubica la oferta y, a partir de ahi, se obtiene
la muestra con la que se describiran las caracteristicas de los turistas y visitantes que consumen oleoturismo
(Cafiero, Lopez-Guzman, Moral y Orgaz, 2015; Oplani¢, Cop y Cehié, 2021; Orgaz, Moral, Lépez-Guzméan
y Cafiero, 2017; Pulido-Fernandez, Casado-Montilla, Carrillo-Hidalgo y Pulido-Fernandez, 2022).

Cabe sefialar que, aunque se trata de una tipologia relativamente reciente, ya son varias las definiciones
de oleoturismo que se pueden encontrar en la literatura existente al respecto. La mas completa que existe
define el oleoturismo como “un viaje de ocio, 0 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 combinacion 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 funcidn de ésta, el nivel de involucracion necesario por parte del turista para la
produccién-consumo de esta tipologia turistica” (Pulido-Fernadndez, Casado-Montilla y Carrillo-Hidalgo,
2019: 5-6)

Como ya ha ocurrido en otros casos en los que se ha analizado la diversificacion que han llevado a cabo
empresas agricolas, el interés ha recaido, principalmente, en las caracteristicas de la oferta, el uso de los
recursos que se emplean, el sector hacia el que se expanden o en las caracteristicas de la demanda (Cehic,
Mesic y Oplanic, 2020). Sharpley y Vass (2006) hacen referencia a la carencia o la poca atencion que los
estudios, los cuales analizaban a las empresas agrarias del Noreste de Inglaterra, ponian sobre la actitud de
los gerentes de dichas empresas. No obstante, es importante destacar la importancia del territorio en el que
las empresas desarrollan la agricultura (Despotovi¢, Joksimovi¢, Svrznjak y Jovanovi¢, 2017). Morris,
Henley y Dowell (2017) destacan, tras estudiar varias empresas agricolas ubicadas en Gales, que el turismo
es una de las formas de obtener ingresos mas estables de las diferentes opciones que pueden barajar estas
empresas.

Ante la aparicion de una nueva tipologia turistica, como lo es el oleoturismo (Agtiera, Cuadra, Guzmén y
Morales, 2018; Moral, Cafiero, Orgaz y Lépez-Guzman, 2014), las empresas agricolas que deciden iniciar un
proceso de diversificacion hacia éste, se enfrentan a una serie de retos e incertidumbres, los cuales estan
fuertemente vinculados a la actividad turistica. Aunque la cuestion econémica, como se ha sefialado
anteriormente, suele ser el principal motivo de esta diversificacion, es necesaria una planificacion detallada
que incluya aspectos medioambientales y sociales, como ya anotaba Dernoi (1983) hace mas de tres décadas
ante el auge de la diversificacion hacia el turismo por parte de las empresas agricolas en toda Europa.

Estas afirmaciones respecto a la planificacion de una nueva linea de negocio en la que se tiene en cuenta
aspectos sociales y medioambientales, aparte de los econdémicos, llaman a tener en cuenta la aplicacion de la
Responsabilidad Social Corporativa (en adelante, RSC) por parte de las empresas, a la vez que se integra esta
nueva linea de negocio. Aunque la literatura no ha prestado una gran atencion a la RSC en el turismo y, en
muchos casos, este interés se centra Unicamente en la parte econémica (Pefia, Guevara y Fraiz, 2016), es
necesario que los analisis de cualquier tipologia turistica evallen este aspecto que va a influir positivamente
en la sostenibilidad de los destinos turisticos y en su tejido empresarial y social. Como se acaba de
mencionar, hay algunos estudios que han tratado la RSC en el turismo como un medio para lograr los
objetivos financieros de las empresas (Lee y Park, 2009).

Haciendo referencia a la gestion y direccion de empresas, Fernandez y Cuadrado (2011) ponen de
manifiesto el caracter estratégico de la RSC y las ventajas competitivas que se obtienen a través de la puesta
en marcha de politicas enfocadas a tal fin. Asimismo, el desarrollo de la actividad empresarial que considera
la RSC esta fuertemente vinculado al desarrollo sostenible, siendo las empresas que tienen interiorizada esta
mentalidad las que van a tener en cuenta a las tres dimensiones de ambos conceptos poseen en comun: la
econdmica, la social/cultural y la medioambiental (Nieto y Fernandez, 2004).

Por su parte, el uso de las nuevas tecnologias ha supuesto una ventana al mundo para las empresas
ubicadas en las zonas rurales, que han encontrado siempre un handicap a la hora de mantener un flujo de
informacidén constante sobre sus productos. Ya en 2003, surgia el interés en comprender como Internet podia
suponer un cambio revolucionario para las comarcas de tradicion industrial en Catalufia (Vera, Badia y
Pallarés, 2003), simil que puede equipararse a la industria oleicola y, en concreto, a su penetracion en el
mercado turistico y la necesidad de comunicacion que esto conlleva. Al mismo tiempo, hace veinte afios que
se empez6 a predecir la disminucién de la intermediacion en la actividad turistica a causa del uso de las
nuevas tecnologias (Martin, 1999) y, en el caso del oleoturismo, parece que este hecho se ha asentado desde
primera hora, siendo las mismas empresas las que organizan sus productos en paginas webs propias y redes
sociales, y las que apuestan por la formacién de su personal en este tipo de herramientas.

De hecho, el uso de las nuevas tecnologias también ha sido tratado especificamente para la comunicacion
y comercializacion de la oferta turistica y para dar a conocer un territorio turistico (Caro, Luque y Zayas,
2014), lo que se ha convertido con el paso de los afios en una estrategia que puede darse por sentada, ya que
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es necesaria para alcanzar a un mayor publico objetivo o esos segmentos de demanda con unas
caracteristicas méas especificas. Respecto a las zonas rurales, el uso de las nuevas tecnologias ha sido
analizado desde un enfoque de oportunidad para su desarrollo, aunque con el matiz de que se trata de un
cambio paulatino que va cogiendo peso a lo largo de los relevos generacionales en las empresas (Prat, 2010).

3. Metodologia

El presente estudio se ha llevado a cabo en cooperativas situadas en Andalucia (Espafia) cuya actividad
econdmica esté 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 (Elias y Barbero, 2017; Hernandez-Mogoll6n, Folgado-
Fernandez y Campdn-Cerro, 2016). Aunque la totalidad de las cooperativas encuestadas presentan, por los
afios 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 realizacion de esta entrevista.

A través de diversos metabuscadores, se identificaron aquellas cooperativas (Tabla 1) con mejor
posicionamiento en la red 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. Tras la busqueda, se identificaron
35 cooperativas, a las que se les envi6 la encuesta y de las que se obtuvieron 33 respuestas validas, lo que
supone un 94,28% de respuestas validas.

Hay que destacar que el objetivo de este estudio no era disponer de un nimero elevado de encuestas, sino
realizar una radiografia de la realidad del oleoturismo desde el profundo conocimiento de los principales
expertos. Se ha buscado, por tanto, mas la calidad de las respuestas por parte de profesionales con reconocida
experiencia en esta tipologia turistica, que la cantidad.

Tabla. 1. Ficha técnica de la encuesta

Cooperativas que han diversificado su actividad hacia el turismo, en este

Poblacion : i
oblacio caso mas concreto, el oleoturismo

Ambito Andalucia

Cuestionario estructurado enviado por correo electrénico y contacto

Tipo de encuesta P :
P telefonico con los gerentes y/o responsables de oleoturismo

Temporalidad del estudio Primer semestre de 2022

Tamafo de la muestra 33 encuestas validas, de 35 enviadas
Nivel de confianza 95%

Error muestral 4,147%

Fuente: Elaboracion propia.

Con el fin de obtener el mayor volumen de informacién posible acerca del desarrollo del oleoturismo en
las cooperativas seleccionadas, que son pioneras en el desarrollo de esta tipologia turistica, se disefid una
encuesta que contiene cien preguntas que permiten caracterizar a dichas cooperativas y su actividad
oleoturistica en desarrollo.

La encuesta, dividida en seis grandes bloques y un apartado final, estd compuesta por preguntas
dicotomicas 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 medicion tipo Likert, con
una puntuacion de 1 a 7, otorgando siempre la posibilidad al encuestado de afiadir algun elemento adicional,
si éste no ha sido contemplado. En un primer bloque se analizan las motivaciones que llevan a estas
cooperativas a diversificar su actividad econémica y la importancia otorgada a una serie de acciones que
pueden inferir positivamente en el desarrollo del oleoturismo. A continuacion, el segundo blogue plantea un
conjunto de cuestiones sobre los estudios de viabilidad realizados por las mismas y el capital humano
vinculado a la puesta en marcha del oleoturismo. El tercer bloque abarca la formacion del personal en platilla
y la percepcion de las cooperativas acerca de los aspectos que influyen en el éxito de la oferta oleoturistica.
Los tres ultimos bloques tratan las dimensiones de la Responsabilidad Social Corporativa, asi como un punto
inicial en el que se valoran los beneficios esperados de la misma.

Los resultados obtenidos de esta encuesta han dado lugar a un amplio estudio de caracterizacion de la
oferta y la demanda de oleoturismo en Andalucia (Espafia). En concreto, en este articulo se van a analizar los
resultados obtenidos con respecto a las relaciones y colaboracion entre actores que se centran en el objeto de
estudio de esta investigacion. Al tratarse de variables descriptivas, los datos que caracterizan a las
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cooperativas oleoturisticas se mostraran en fracciones, medias y desviaciones tipicas generadas con el
paquete estadistico IBM SPSS Statistics v.21.

4. Andlisis de los resultados

De forma preliminar a conocer como las cooperativas encuestadas han abordado su diversificacion hacia el
turismo, siendo éste el caso del 85% de éstas (el 15% restante ya operaba dentro del sector), se les pidid que
indicasen, en primer, segundo y tercer lugar, de entre las razones propuestas, cudles les impulsaron a
iniciarse en el oleoturismo (Tablas 2, 3 y 4).

Como puede apreciarse en la Tabla 2, en torno al 57% de las cooperativas empezaron a realizar
actividades enmarcadas dentro del oleoturismo porque creen necesario compartir la cultura del aceite,
seguidas por un 33,33% que consideran que el oleoturismo posee un alto potencial de venta directa en su
almazara, por lo que la atraccion de visitantes se puede concebir como una forma de comercializacion del
aceite de oliva y los productos derivados de éste que son vendidos en sus instalaciones. Finalmente, un 6%
afirmaron que la razén que las llevd a introducirse en el oleoturismo fue la facilidad que estan dando las
administraciones para su puesta en marcha y un 3,03% dijeron que su razén principal es que el oleoturismo
esta de moda.

Tabla. 2. Razones que impulsaron en primer lugar el inicio de las cooperativas en el oleoturismo

Razones %
Requiere poca inversion 0
Cree necesario compartir la cultura del aceite 57,58
Puede ser rentable a corto plazo 0
Posee un alto potencial de venta directa en almazara 33,33
Esta de moda 3,03
Lo facilitan las administraciones 6,06
Otro: 0
Total 100

Fuente: Elaboracion propia.

Las razones que impulsaron en segundo lugar a las cooperativas a iniciarse en el oleoturismo (Tabla 3)
estan encabezadas, de nuevo, por la creencia en la necesidad de compartir la cultura del aceite de oliva,
siendo un 36,37% las que indican esta razon, y por el interés en el potencial de venta directa en almazara que
puede traerles el oleoturismo (21,21%). Ademas, como segunda razén para iniciarse en el oleoturismo, un
21% lo elige porque éste puede ser rentable a corto plazo y un 12,12% afirman que requiere poca inversion.
Finalmente, un 6,06% vuelve a hacer hincapié en la facilidad que estan brindando las administraciones para
gue muchas empresas se inicien en el oleoturismo.

Tabla. 3. Razones que impulsaron en segundo lugar el inicio de las cooperativas en el oleoturismo

Razones %
Requiere poca inversion 12,12
Cree necesario compartir la cultura del aceite 36,37
Puede ser rentable a corto plazo 21,21
Posee un alto potencial de venta directa en almazara 21,21
Estd de moda 0
Lo facilitan las administraciones 6,06
Otro: 3,03
Total 100

Fuente: Elaboracién propia.

Respecto a la tercera opcién (Tabla 4), un 21,21% indicaron que el oleoturismo puede ser rentable a corto
plazo, un 18% afirmaron que requiere poca inversion y un 15,15% que posee un alto potencial de venta en
almazara, razones que ya destacaron entre la primera y segunda. Por otro lado, un 9,09% indicaron que su
razén fue que el oleoturismo estd de moda, un 6,06% cree necesario compartir la cultura del aceite y un
3,03% fueron motivadas por las facilidades que estan dando las administraciones.
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Al insistir en que las cooperativas diesen una tercera razén que les llevé a iniciarse en el oleoturismo, se
obtuvieron, en un 27% de los casos, respuestas que ellas mismas facilitaron al rellenar la encuesta:

El contar con recursos propios y no necesitar, inicialmente, mucha inversion.

Empezar a desarrollar una linea de negocio a largo plazo.

Es una actividad realizada desde hace tiempo de forma altruista.

Mejorar el posicionamiento de la imagen de la cooperativa.

Jaén tiene un paisaje singular y es la mayor productora de Espafia.

Somos un bosgque humanizado de olivos y hay que mostrarlo al mundo entero.

Complementa los otros servicios que posee la cooperativa.

Contribuye al desarrollo del sector olivarero y, ademas, impulsa la candidatura del Paisaje del Olivar
a Patrimonio Mundial de la UNESCO.

Es un apoyo al sector oleicola de la region.

coNoG~wWNE

w

Tabla 4. Razones que impulsaron en tercer lugar el inicio de las cooperativas en el oleoturismo

Razones %
Requiere poca inversién 18,18
Cree necesario compartir la cultura del aceite 6,06
Puede ser rentable a corto plazo 21,21
Posee un alto potencial de venta directa en almazara 15,15
Esta de moda 9,09
Lo facilitan las administraciones 3,03
Otro: * 27,27
Total 100

Fuente: Elaboracion propia.

En definitiva, la importancia de transmitir la cultura del aceite de oliva y establecer un nuevo canal de
comercializaciéon de los productos oleicolas son las principales razones que llevan a las cooperativas a
iniciarse en el oleoturismo. Ademas, existe un porcentaje significativo que se basa en la creencia de la
rentabilidad a corto plazo y/o en la escasa inversion que les requiere ofertar actividades oleoturisticas en sus
instalaciones.

De forma paralela, a las 33 cooperativas se pidi6é que indicasen, sobre una escala Likert de 1 a 7, siendo 1
innecesario y 7 esencial, qué importancia otorgan a una serie de acciones propuestas que ayudan a contribuir
de forma positiva sobre su nueva linea de negocio oleoturistica (Tabla 5). En este caso, las cooperativas
otorgan mayor importancia al desarrollo de una misién, vision y valores en torno al proyecto oleoturistico
que estan desarrollando, junto a mantener una formacion constante, otorgando en ambos casos una nota
media de 5 sobre 7. En el otro extremo, hay dos aspectos que, aunque no han sido tachados de innecesarios,
si estan muy proximos a la indiferencia, a la hora de poner en marcha las actividades oleoturisticas que
ofertan; son el aumento del gasto en promocion del oleoturismo y recurrir a centros de
investigacion/formacion superior, con un 3,79 y 3,88 de media, respectivamente.

Tabla. 5. Importancia que otorgan las cooperativas a las siguientes acciones sobre el negocio oleoturistico

Accion X c

Desarrollo de una misidn, visién y valores en torno a su proyecto oleoturistico 5 11,803
Creacidn de una marca propia para su oferta de oleoturismo 4,67 | 1,898
Aumentar el gasto en promocion de oleoturismo 3,79 | 1,453
Innovacion y desarrollo constante de producto oleoturistico 448 | 1,679
Aumentar el gasto en comercializacion de oleoturismo 412 | 1,474
Recurrir a centros de investigacion/formacion superior 3,88 | 1,867
Contratar personal cualificado 454 | 1,922
Mantener una formacién constante 5 1,714

Fuente: Elaboracidn propia.

A su vez, uno de los puntos con méas peso en esta encuesta ha sido la forma y preparacion con las que las
cooperativas han hecho frente a su iniciacion en el oleoturismo. Volviendo a sefialar que el 85% de las
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cooperativas encuestadas han realizado una diversificacion hacia el mercado turistico, a continuacion, se
muestra (Figura 1) el porcentaje que han realizado estudios previos a dicha diversificacion.

Figura. 1. Cooperativas que realizaron un estudio previo a la puesta en marcha del oleoturismo.

Fuente: Elaboracion propia.

Como puede apreciarse a simple vista, un 64% afirman no haber realizado ningun tipo de estudio previo a
la puesta en marcha del oleoturismo, frente al 36% que si lo ha hecho. Es decir, son muchas las motivaciones
gue llevan a estas cooperativas a diversificar su actividad, pero, una vez tomada la decision, no se valora la
posibilidad y la gran utilidad que supone realizar cualquier estudio previo.

Con el fin de conocer con mayor profundidad estos estudios, se pregunt6 a los directivos del 36% de
cooperativas que respondieron afirmativamente a la pregunta anterior, que indicasen cuales de los estudios
propuestos habian realizado para iniciarse en el oleoturismo (Figura 2). Concretamente, un 75% de las
cooperativas analizaron los costes en los que iban a incurrir, frente a un 33,3% que intent6 cuantificar los
ingresos que van a percibir con el desempefio del oleoturismo. A su vez, un 66,7% realiz6 una prevision de
la demanda y la mitad se decantd por analizar la competencia. El 16,7% que respondié otro, comentaron que
habian realizado un proyecto de construccion para adecuar sus instalaciones al transito de visitantes y, por
otro lado, se habian analizado experiencias turisticas similares en otros sectores agroalimentarios.

Figura. 2. Estudios llevados a cabo para la puesta en marcha del oleoturismo
80,0%
70,0% 75,0%
60.0% 66.7%
50.0%
50,0%

40,0%
20,0%
10.0% 16.7%

0.0%

Costes Ingresos Prevision dela  Analisis dela Otro*
demanda competencia

Fuente: Elaboracion propia.
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Aunque, como se ha mostrado, tan solo un 36% de las cooperativas han realizado un estudio previo a la
diversificacion de su actividad principal hacia la actividad turistica, se preguntd a todas si disponen de
indicadores para obtener informacion de manera continua sobre algunas variables propuestas (Figura 3). Casi
un 67% de los directivos encuestados afirman que poseen indicadores que les permiten conocer los costes
gue les supone el desarrollo del oleoturismo y, a su vez, casi un 70% poseen sistemas para contabilizar los
ingresos de esta actividad. Por otro lado, un 40% tienen alguna herramienta para identificar algunos aspectos
de su demanda y sélo un 24,2% tienen algun indicador para conocer su competencia. Como puede verse, es
mayor el nimero de cooperativas que disponen de indicadores o herramientas para conocer los costes e
ingresos, es decir, indicadores internos, frente a los elementos externos, la demanda y la competencia.

Figura. 3. Indicadores de los que disponen las cooperativas encuestadas

80.0%

70.0%
69.7%

0,
60.0% e

50.0%

40,0%
39.4%
30.0%

20.0% 24.2%
10.0%

0.0%
Costes Ingresos Demanda Competencia

Fuente: Elaboracién propia.

A los encuestados se les facilito la posibilidad de que hiciesen referencia a otras variables sobre las cuales
mantienen un control de manera periddica. Muchas de estas respuestas, aunque puedan englobarse
parcialmente dentro de los indicadores propuestos en la Figura 3, presentaron ciertos matices que muestran
un interés especial de las cooperativas por lograr el éxito de su proyecto, adaptandose a los resultados que
obtienen. Las respuestas que se obtuvieron fueron las siguientes:

Ventas totales de productos oleoturisticos.
Satisfaccion de la visita.

Venta de aceite a posteriori de la visita.

Estadistica de mercados emisores.

Capacidad de organizacion con el personal existente.
Visitas concertadas.

Se esta desarrollando un sistema de indicadores multiple.
Visitantes anuales.

Interés de los clientes durante la visita y a posteriori.
10. Tendencias turisticas.

11. Procedencia de los visitantes.

12. Afluencia turistica.

13. Satisfacciones de los clientes.

14. Opiniones en Tripadvisor y otras métricas.

CoNooA~WNE

Con respecto a los recursos humanos, tan solo un 23% de las cooperativas afirmaron haber contratado a
personal con formacion en turismo para el desarrollo de su oferta oleoturistica, frente a un 73% que no lo
hicieron. Los requisitos que establecieron las cooperativas que contrataron a nuevo personal son,
principalmente, la formacién universitaria y el conocimiento de idiomas (Figura 4). En este caso, hay que
matizar que esta pregunta es de respuesta multiple y que se indicaron varios de los requisitos que
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consideraron indispensables para su personal de cara al desarrollo del oleoturismo. Aunque el 88,9% de las
cooperativas que contrataron personal se decantaron por la formacion universitaria y el conocimiento de
idiomas, el dominio de las redes sociales y la experiencia en el sector turistico fueron aptitudes que
demandaron el 55,6% de las cooperativas, seguido por el dominio de las nuevas tecnologias, con un 44,4%.

Figura. 4. Requisitos para la contratacion de personal para el desarrollo del oleoturismo establecidos por las
cooperativas

Dominio de redes sociales 55.6%
Dominio de nuevas tecnologias (internet, bases de 3
datos. ofill{ética) 44,4%
Experiencia profesional previa en el sector turistico 55.6%
Conocimiento de idiomas 88.9%

FP medio/superior (turismo, marketing, 11.1%

. 1770
empresariales...)

Formacion universitaria (turismo, marketing,

cacarialac 88.9%
empresariales...)

Fuente: Elaboracion propia.

Por otro lado, como ya se mostrd anteriormente, la formacién constante del personal es una de las
acciones que las cooperativas valoran mas de cara a desarrollar su negocio oleoturistico. En la Tabla 6 se
muestran las diferentes materias sobre las cuales las cooperativas han realizado cursos de formacion
dirigidos a la mejora de las aptitudes de su personal. La formacion en el conocimiento de los aceites de oliva
a través de las catas ocupa el primer lugar, con un 97% de las cooperativas que han impartido cursos y/o
talleres sobre esta disciplina, seguido de cursos acerca del funcionamiento de las almazaras (69,7%) y de la
cultura del olivar y del aceite de oliva (63,6%). Les siguen la formacién en idiomas (48%) y en nuevas
tecnologias y redes sociales (45,5%). Cabe destacar que la formacion en creacion y desarrollo de productos
turisticos solo ha sido llevada a cabo por un 27,3%, al igual que la comercializacion turistica (15,2%) o la
interpretacion turistica y la gestion operativa de servicios turisticos, ambas con tan solo un 6,1%.

Tabla. 6. Cursos de formacion realizados por las cooperativas para su plantilla

Formacion %

Creacidn/Desarrollo de producto turistico 27,3
Catas de aceite 97,0
Cultura del olivar y del aceite de oliva 63,6
Funcionamiento de almazara 69,7
Comercializacion turistica 15,2
Promocion turistica 27,3
Idiomas 48,5
Guia turistico / Interpretacién turistica 6,1
Gestion operativa de servicios turisticos 6,1
Gestion de proyectos 12,1
Liderazgo o direccién de personal 21,2
Nuevas tecnologias y redes sociales 455
Dietética y salud 3,0
NS/NC 3,0

Fuente: Elaboracién propia.
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Finalmente, para conocer un poco mas la aptitud y forma de actuar de estas cooperativas, se pidi6 que
valorasen, en una escala de 1 a 7 (siendo 1 poco importante y 7 muy importante), una serie de aspectos que
pueden marcar la diferencia en el éxito de su propuesta oleoturistica (Tabla 7). En este caso, todos los
aspectos poseen un peso similar para las empresas, pudiendo destacar, entre ellos, la generacion de una
cultura del aceite de oliva, con un 5,64 de media.

Tabla. 7. Valoracion de los aspectos para el desarrollo y éxito de su oferta oleoturistica

Aspectos propuestos X c
Conocer los habitos de consumo de grasas comestibles de sus clientes 412 | 1601
oleoturistas ' '
Generar una cultura del aceite de oliva (tradiciones, beneficios de su consumo, 564 | 1636

paisajes, artesanias, métodos productivos...)
Testar la propuesta oleoturistica antes de su comercializacién 448 | 1,623
Conocer el grado de prescripcion de su marca oleicola por parte del oleoturista | 4,73 | 1,485
Proponer experiencias de co-creacion oleoturistica junto con sus oleoturistas 4,73 | 1,625

Fuente: Elaboracion propia.

Ademas de las razones que impulsan a las cooperativas a diversificar su negocio hacia el oleoturismo y la
forma en la que han abarcado el inicio de esta actividad, se ha analizado como éstas valoran algunos
beneficios de la Responsabilidad Social Corporativa (Tabla 8). En este caso, se valoré de 1 a 7 cada uno de
los beneficios propuestos (siendo 1 nada importante y 7 muy importante). Entre los beneficios propuestos
gue pueden lograrse mediante la gestion de las cooperativas en base a la Responsabilidad Social Corporativa,
los directivos han valorado con un 5,61 de media la mejora de su imagen publica y de sus productos, seguido
del ahorro y el consumo mas eficiente de sus recursos (5,03). El resto de beneficios, aunque peor valorados,
no distan mucho de los ya mencionados, por lo que se aprecia cierta unanimidad entre las opciones dadas.

Tabla. 8. Valoracion de los beneficios que conlleva la Responsabilidad Social Corporativa

Beneficios X o
Contribuye a la consecucion de la sostenibilidad en sus tres dimensiones 4,70 | 1,425
Mejora la imagen publica de su cooperativa y productos 561 | 1,478
Introducg un ahorro y consumo mas eficiente de recursos por parte de su 503 | 1610
cooperativa ' '
Conlleva un incremento de competitividad con respecto a otras organizaciones 485 | 1326
gue deciden no implantarla ’ ’
Representa una oportunidad para atender mas eficazmente los cambios en 488 | 1495

valores ciudadanos y de consumidores

Fuente: Elaboracion propia.

Con el mismo sistema de valoracion para los beneficios de la Responsabilidad Social Corporativa, se
pidio a los directivos que valorasen la importancia que para ellos tienen las tres dimensiones de la RSC, la
medioambiental, la social y la econémica. Obtuvieron un 5,64, un 5,58 y un 5,61, respectivamente, hecho
que muestra, de nuevo, un elevado nivel de avenencia respecto a la gestion de su negocio.

Si bien era necesario disponer de informacién sobre la forma en la que las cooperativas perciben la RSC a
grandes rasgos, también lo ha sido profundizar en cada una de las dimensiones que se citan en el parrafo
anterior. Para tal fin, y para cada una de las dimensiones, se propuso a los directivos de estas cooperativas
una serie de actividades sobre las cuales debian indicar si las desempefian 0 no. A continuacién, se muestra
el porcentaje de cooperativas que realizan las actividades propuestas, englobadas en la dimension
medioambiental (Tabla 9), en la dimension social (Tabla 10) y en la dimension econdmica (Tabla 11).

Para la dimensién ambiental (Tabla 9), de las acciones propuestas, la que mas cooperativas llevan a cabo
es la gestion responsable de residuos, con el 100% de las encuestadas, seguido de la gestion responsable de
recursos, con un 78,8% vy, en tercer lugar, el uso de materiales biodegradables, reutilizables y reciclables, con
un 60,6% del total. En el otro extremo, ninguna de las cooperativas ha realizado donaciones a programas
medioambientales o posee programas de innovacién en materia ambiental, o s6lo un 3% comunica sus
esfuerzos a nivel medioambiental.
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Tabla. 9. Acciones que desempefian las cooperativas para cumplir con la dimension ambiental de la Responsabilidad
Social Corporativa

Acciones propuestas %
Gestidn responsable de residuos 100,0
Uso de materiales biodegradables/reutilizables/reciclables en sus operaciones 60,6
Gestion responsable de recursos (uso de energia, agua...) 78,8
Disefo de procesos productivos respetuosos con el medioambiente 54,5
Programa de educacion/sensibilizacion al consumidor para el desecho de residuos 18.2
de los productos de su cooperativa ’
Donaciones a programas medioambientales 0,0
Comunicacion de los esfuerzos realizados en materia ambiental 3,0
Implantacion de un sistema de certificacion de sostenibilidad ambiental (EMAS, 15.2
1ISO14001...) ’
Creacidn de proyectos para la preservacion o recuperacion de ecosistemas y 6.1
biodiversidad local ’
Aplicacion y promocion de mejores précticas en materia ambiental entre sus 121
clientes, proveedores, empleados, poblacion local y socios propietarios ’
Innovacion en materia ambiental 0,0
Certificado CAAE 3,0

Fuente: Elaboracion propia.

En la dimension social (Tabla 10), la accién gque més cooperativas desempefian es la conciliacion de la
vida laboral y familiar de sus trabajadores (69,7%), seguido de acciones cuyo impacto recae directamente
sobre el desarrollo local, como es la colaboracién para la mejora social y cultural local, respetando valores y
tradiciones (57,6%) y las donaciones a Organizaciones No Gubernamentales para el Desarrollo y a proyectos
sociales (42,4%).

Tabla. 10. Acciones que desempefian las cooperativas para cumplir con la dimensién social de la Responsabilidad
Social Corporativa

Acciones propuestas %

Conciliacion de vida laboral y familiar de sus trabajadores 69,7
Programa de beneficios (seguros de salud, vacaciones...) a sus trabajadores 21,2
Donaciones a Organizaciones No Gubernamentales para el Desarrollo (local o 424
internacional) y a proyectos sociales ’

Creacion de proyectos para el desarrollo socio cultural local 30,3
Respeto a los derechos humanos, de los trabajadores y la legislacidn vigente 54,5
Generacion y promocién de politicas de transparencia sobre operaciones y 212
resultados ’

Aplicacion de modelos de negociacién win-win con proveedores 3,0
Aplicacion de modelos de negociacion win-win con empleados 6,1
Atencion a los intereses de la comunidad local y empleados para lograr consensos 27,3
Colaboracion a la mejora social y cultural local, respetando valores y tradiciones 57,6
Aplicacion y promocién de mejores précticas en materia social 24,2
No sabe/no contesta 3,0

Fuente: Elaboracién propia.

Finalmente, en la dimension econémica (Tabla 11), un 78,8% de las cooperativas han afirmado que
ofrecen productos de calidad a sus clientes, lo que, indirectamente, va a suponer la fidelizacién de los
consumidores y asegurard un flujo de ingresos constante en el tiempo. Ademas, un 63,6% han indicado que
pagan salarios justos a sus empleados y un 54,5% apuesta por la creacion de valor a los clientes. Es
destacable que, en este caso, el cliente es el enfoque de las cooperativas, trabajando por y para éste, sobre el
que depositan su confianza para el desarrollo econémico de su negocio.
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Tabla. 11. Acciones que desempefian las cooperativas para cumplir con la dimensién econémica de la Responsabilidad

Social Corporativa

Acciones propuestas %

Creacion de valor para los accionistas/socios/cooperativistas 42,4
Creacion de valor para los clientes 54,5
Ofrecimiento de precios competitivos a clientes 45,5
Ofrecimiento de productos de calidad a clientes 78,8
Pago de precios justos a proveedores 42,4
Pago de salarios justos a empleados 63,6
Aplicacion y promocion de mejores practicas en materia econdémica 18,2
Ninguno 3,0
No sabe/No contesta 3,0

Fuente: Elaboracion Propia.

Por otro lado, es importante conocer coémo las cooperativas perciben la situacion de algunos aspectos de
su oferta oleoturistica (Tabla 12) y, a su vez, cdmo ven esos mismos aspectos en la competencia (Tabla 13).
En este caso, los directivos de las empresas valoraron con una nota de 1 a 10 los aspectos que se les propuso.

En general, la media total de las valoraciones es un 5,99, lo que denota una percepcién que es consciente
del carécter incipiente del oleoturismo y la diversificacién que se ha llevado a cabo hace poco en muchos
casos. La ética empresarial es el aspecto que mas nota ha recibido en esta autovaloracién, con un 6,76 de
media, seguido de la sostenibilidad (5,94) y la competitividad (5,88) (Tabla 12).

Tabla. 12. Valoracién de algunos aspectos en torno a la oferta oleoturistica propia

Aspectos X o

Competitividad 5,88 | 2,012
Sostenibilidad 5,94 | 2,061
Accesibilidad 5,70 | 2,365
Innovacién 5,61 | 2,487
Responsabilidad Social Corporativa 6,06 | 2,030
Etica 6,76 | 1,838

Fuente: Elaboracion propia.

A la hora de valorar la oferta de la competencia (Tabla 13), la media es algo mas baja que la anterior
(5,16). No existen diferencias significativas con respecto a la valoracion de la oferta oleoturistica de la
competencia, rondando en todos los casos el 5, un aprobado justo. Por destacar alguno de los elementos, la
competitividad de las empresas competidoras es valorada con un 5,30.

Tabla. 13. Valoracion de algunos aspectos en torno a la oferta oleoturistica de la competencia

Aspectos X o

Competitividad 5,30 | 2,069
Sostenibilidad 512 | 1,949
Accesibilidad 5,21 | 2,103
Innovacion 5,06 | 2,135
Responsabilidad Social Corporativa 5,09 | 2,021
Etica 5,18 | 2,128

Fuente: Elaboracion propia

Es interesante destacar la importancia que las cooperativas otorgan a los medios y herramientas de
promocion y comunicacién para su negocio oleoturistico. En una escala Likert de 1 a 7, siendo 1 nada util y
7 esencial, los directivos valoraron los medios y herramientas propuestos (Tabla 14). Como se puede
apreciar, la mayor nota media recae en el uso de Internet, redes sociales y las nuevas tecnologias como
herramienta mas eficaz a la hora de promocionar y comercializar la oferta oleoturistica (5,88), seguida de las
agencias de viajes, turoperadores y/u otros intermediarios turisticos (5,21). En tercer lugar, la participacion
y/o la creacion de eventos, como son la asistencia a ferias de turismo, congresos, jornadas, etc. (4,67).
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Tabla. 14. Valoracion de la efectividad de las herramientas propuestas

Herramientas propuestas X o
Internet, redes sociales, nuevas tecnologias 5,88 | 0,96
Publicidad en prensa/radio/television 4,18 | 1,610
Prensa especializada 3,94 | 1,600
Agencias de viajes/touroperadores/otros intermediarios turisticos 5,21 | 1,409
Carteleria en lugares y momentos especificos (oficinas de informacién turistica, 436 | 1454
hoteles, MUPIS, reparto flyers) ’ ’
Participacion y/o creacion de eventos de cualquier indole (asistencia a ferias de 467 | 1.407
turismo, congresos, jornadas...) ' '
Famtrips 3,48 | 1,839
Presstrips 3,45 | 1,822
Blogtrips 3,82 | 1,976
Otras socialnettrips 3,52 | 1,856
Workshops 3,70 | 1,879

Fuente: Elaboracion propia.

Esta valoracién que han realizado los directivos de las cooperativas se complementa con la estrategia que
emplean de cara a posicionar su oferta oleoturistica en el mercado (Tabla 15). De entre todas las estrategias
propuestas para conocer cémo estan operando actualmente las cooperativas para colocar su oferta
oleoturistica en el mercado, tan sélo dos de ellas son las ma&s empleadas. Con casi un 70% de las
cooperativas en ambos casos, la diferenciacion del producto oleoturistico y la apuesta por la calidad,
encabezan dichas estrategias.

Tabla. 15. Estrategias empleadas para el posicionamiento de la oferta oleoturistica en el mercado

Estrategias propuestas %

Diferenciacion del producto oleoturistico 69,7
Estrategias de precios 15,2
Apuesta por la calidad 69,7
Desarrollo de mercados 27,3
Uso de canvas/lienzos de negocio 3,0
Co-creacion de experiencias oleoturisticas con el cliente final 30,3
Generacion, captacion y entrega de valor al cliente 33,3

Fuente: Elaboracion propia.

A estas estrategias hay que sumar los medios electronicos que estan empleando para la comunicacion,
promocion y comercializacion de su oferta oleoturistica (Tabla 16). Las plataformas que mas se emplean son
la web propia, con un 87,9% de las cooperativas que poseen una, un perfil o pagina en Facebook (87,9%) y
cuentas en Twitter (69,7%). Particularmente, el hecho a destacar entre las cooperativas oferentes de
oleoturismo es la no utilizacién de ninguno de los medios propuestos, siendo un 6,1% de éstas las que
afirman no disponer de ningiin medio electrdnico.

Tabla. 16. Medios electronicos empleados para la comunicacién, promocion y comercializacion de su oferta
oleoturistica

Medios electrénicos propuestos %

Web propia 87,9
Blog propio que permita comentarios (wordpress, blogger, integrado en la web...) 45,5
Envio de newsletter 18,2
Facebook 87,9
Google+ 30,3
Twitter 69,7
Instagram 27,3
Youtube 48 5
Pinterest 6,1
Linked-in 27,3
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Canales de difusion en sistemas de mensajeria (Whatsapp, Telegram) 15,2
Ninguno de los anteriores 6,1

Fuente: Elaboracion propia.

Ademas, es fundamental la gestion de este tipo de medios, por lo que, no sélo disponer de ellos va a
asegurar el éxito en la repercusién que se les presume tener. Hay una serie de procedimientos que han de
tenerse en cuenta para asegurar su efectividad (Tabla 17). Las cooperativas valoraron en una escala Likert de
1 a 7 (siendo 1 nada importante y 7 imprescindible para el éxito en la gestion de los medios electronicos) un
conjunto de actividades propuesto. En estos no hay una diferencia significativa entre las medias obtenidas, lo
gue indica, por un lado, un punto de vista muy similar respecto a la gestion de los espacios en la web de los
gue disponen y, por otro, la importancia de disponer de cualquier sistema gue permita seguir unas pautas a la
hora de su gestién. Si cabria destacar que disponer de una misma imagen de marca en todos los canales con
los que se cuentan posee la media superior, con un 4,7.

Tabla. 17. Procedimientos para mejorar la efectividad de los medios electronicos

Procedimientos propuestos X c
Obtener informacion del tréfico de visitantes en plataformas web y redes sociales 448 | 1,603
Er)ll_azar e informar sobre su presencia en cada una de las redes sociales plataformas que 458 | 1621
utiliza ’ ’
Definir una estrategia de contenidos 448 | 1,584
Utilizar sistemas de gestion de contenidos 3,97 | 1,468
Contar con personal especializado (community manager, desarrollador web, programador 452 | 1661
informatico...). ' '
Establecer una frecuencia para la actualizacion/publicacién/evaluacion de impacto de 418 | 1570
contenidos ’ '
Conocer el impacto de las visitas a sus plataformas web y redes sociales sobre sus ventas de 436 | 1655
su oferta oleoturistica y otros productos ’ '
Analizar las visitas que reciben sus perfiles 4,45 | 1,523
Contar con un banco de imagenes de calidad propio para las publicaciones 424 | 1,733
Establecer estrategias para conseguir seguidores en redes sociales 4,33 | 1,493
Establecer estrategias en cuanto a opiniones de sus seguidores 4,21 | 1,635
Trasladar una imagen de marca concreta en todos los canales en vez de una por cada canal 470 | 1,571

Fuente: Elaboracion propia.

A esta informacion hay que afiadir la frecuencia con la que se actualizan los contenidos de estos recursos
electronicos (Tabla 18). Esta cuestién engloba la actualizacién, publicacion y revision del impacto de los
contenidos que han colgado en la red. Un 30,3% realiza esta gestion una vez a la semana, un 21,2% varias
veces a la semana y un 12,1% al menos una vez al dia y varias veces al dia, respectivamente.

Tabla. 18. Frecuencia de actualizacion y publicacién de contenidos en redes sociales y pagina web

Frecuencia de actualizacion %

Varias veces al dia 12,1
Al menos una vez al dia 12,1
Varias veces a la semana 21,2
Una vez a la semana 30,3
No sabe/no contesta 24,2

Fuente: Elaboracién propia.

Para llevar a cabo esta tarea, es posible que las cooperativas sigan algunos pasos o dispongan de un
proceso mas o menos estandarizado en lo que respecta a la publicacién y utilizacién de su pagina web y
redes sociales (Tabla 19). Un 42,4% de las cooperativas afirma obtener estadisticas de cada una de las
tecnologias que utilizan y un 30,3% utiliza dicha informacion para innovar en oleoturismo. A la hora de
comercializar sus productos por medios electrénicos, un 33,3% ofrece productos con mayor calidad (u
ofertas especiales) para hacer mas atractivas sus propuestas oleoturisticas. En el otro extremo, hay un 3% de
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cooperativas que no emplea ninguno de los procedimientos propuestos y otro 3% que no dispone de ningdn
tipo de procedimiento.

Tabla. 19. Procedimientos para la gestion web y de redes sociales

Procedimientos propuestos %
Dispone de un manual operativo de uso de las tecnologias y redes sociales que 152
utiliza ’
Obtiene estadisticas de cada tecnologia en uso 42 4
Utiliza dicha informacién estadistica para innovar en oleoturismo 30,3

Tiene definida una estrategia y plataforma de e-commerce segin el cliente sea 18.2
empresa (B2B), o consumidor final (B2C). ’

Se esfuerza en ofrecer productos de mayor calidad (upgrading, upselling) en el 333
comercio electronico ’

Dispone de sistemas de monitorizacién de reputacion online 12,1
Ninguna 3,0
No tengo 3,0
Falta personal para realizar un buen seguimiento 3,0

Fuente: Elaboracion propia.

5. Discusion y conclusiones

Los resultados obtenidos con la realizacion de este estudio han permitido verificar la hipotesis planteada al
inicio del mismo. En efecto, las cooperativas olivicolas reconocen en el oleoturismo una oportunidad para la
diversificacion de su modelo de negocio tradicional (Millan, Pablo-Romero y Sanchez-Rivas, 2018;
Northcote y Alonso, 2011), pero, en general, su incorporacion a este nuevo sector se esta produciendo de
forma méas amateur que profesional, sin considerar las dificultades y especificidades de una actividad tan
compleja como la turistica.

En la actualidad, la oferta oleoturistica esta en un proceso inicial de implantacion en muchos territorios,
hecho que puede apreciarse si se observa cual es, en muchos casos, el principal motivo de los directivos para
diversificar: el potencial de venta directa en la almazara (Northcote y Alonso, 2011). No obstante, empieza a
ser notorio el cambio de mentalidad que requiere esta diversificacion, existiendo una conciencia respecto a la
necesidad de compartir la cultura del aceite de oliva (Millan, Amador y Arjona, 2015).

Por otro lado, han sido minoria las cooperativas que realizaron estudios previos a la diversificacion de su
actividad econémica, hecho que puede ser debido, en parte, a la creencia que algunas tienen acerca de la
poca inversion que requiere el oleoturismo, o al apoyo que han brindado las administraciones para su puesta
en marcha. Esta situacion, de seguir asi, s6lo va a contribuir a, por un lado, una oferta de baja calidad y
basada Unicamente en el interés de aumentar las ventas de aceite de oliva y, por otro, en la no consolidacién
de los negocios oleoturisticos que estan empezando.

Respecto a la autovaloracidn que realizan las cooperativas de algunos aspectos de su oferta, la media no
llega al 6, mientras que la valoracion de la competencia sobrepasa el 5 sobre 10 muy levemente. Aqui es
donde puede verse que las cooperativas encuestadas son conscientes de la realidad del mercado actual, en lo
que parecen ser realistas a la hora de evaluar tanto su situacién como la de otras empresas.

Ademas, en general, son mas las cooperativas que no han contratado nuevo personal para la puesta en
marcha de su propuesta basada en el oleoturismo frente a las que si. No obstante, todas mantienen una
formacion constante de su plantilla, al contrario de lo que venia ocurriendo hace algunos afios (Lopez-
Guzman, Cafiero, Moral y Orgaz-Aguera, 2016) aunque esta deberd ir centrandose cada vez en el
funcionamiento del mercado turistico, en la interpretacion, comunicacion y atencion al visitante y en la
creacion de productos turisticos que contribuyan a la dinamizacién del territorio (Alonso y Krajsic, 2013).

Por otro lado, se ha constatado que existe un elevado nivel de avenencia a la hora de valorar
positivamente la mayoria de los aspectos propuestos en cada una de las dimensiones de la RSC que, como ya
se explico, estan fuertemente ligados a la sostenibilidad del territorio y de la actividad turistica de las
cooperativas. Aqui, prima la gestion responsable de residuos y la minimizacion de los impactos ambientales
sobre el territorio, la apuesta por los trabajadores y, de manera global, las actividades que supongan un
desarrollo de las regiones en las que operan, apostando por la regeneracion local y el respeto y cuidado de
sus tradiciones, acciones esenciales para asegurar el éxito de las regiones en las que desarrolla el oleoturismo
(Campdn-Cerro, Folgado-Fernandez y Hernandez-Mogoll6n, 2017).

Finalmente, el uso de las nuevas tecnologias para la promocion y comercializacion de sus productos ha
sido otra de las variables tratadas durante este trabajo, variable que no se habia analizado hasta ahora en
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profundidad. Se parte de la premisa de que las empresas trabajan en la diferenciacion de su producto y
apuestan por la calidad para posicionarse en el mercado. No obstante, es destacable que algunas
herramientas, como los blogtrips o los famtrips, estan infravalorados por estas cooperativas.

La creacion de una web propia y perfiles en redes sociales como Facebook o Twitter son las plataformas
mas utilizadas para la promocidn de la oferta oleoturistica de estas cooperativas, de las cuales casi un tercio
actualiza y revisa sus contenidos una vez a la semana, y una cuarta parte lo hace una vez al dia o varias veces
al dia. En este caso, mas de un 40% emplea la informacion obtenida de la interaccién con su web y redes
sociales para adaptar su oferta de una manera mas eficaz al mercado.

En definitiva, la oferta oleoturistica se encuentra en una fase temprana de desarrollo y, en algunos casos,
pueden parecer no tener muy claro si el oleoturismo es un medio o un fin en si para ellas. Por tanto, serd
necesario que las cooperativas empiecen a trabajar en la configuracion de su oferta y, por ende, posicionarse
en el mercado de manera que el oleoturismo les sea rentable a medio-largo plazo.

Finalmente, cabe resefiar que la principal limitacion que presenta este trabajo, coincidiendo con su
caracter descriptivo, ha sido la imposibilidad de establecer relaciones entre las variables analizadas. Por
tanto, surge como una potencial futura linea de investigacion la necesidad de profundizar en el
comportamiento de las cooperativas y determinar si existen estructuras similares en el desarrollo
oleoturistico. Por otro lado, es necesario ampliar los contenidos de los cuestionarios y enfocarlos en la
rentabilidad econdmica del oleoturismo en estas cooperativas para conocer si la forma de operar en el
mercado que se estd llevando a cabo es efectiva. De esta manera, se va a permitir conocer en mayor
profundidad la operatividad de estas cooperativas que se adentran en los mercados turisticos.
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