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Resumen:  
La estacionalidad y volatilidad del sector primario hace que muchas regiones hayan visto al turismo como 
una actividad clave para el desarrollo de estas zonas situadas principalmente en el interior de Andalucía. 
En este sentido, las denominaciones de origen protegidas ofrecen una mayor percepción de seguridad y 
calidad para los turistas que visitan una zona por motivos gastronómicos. El objetivo de esta investigación 
es conocer los distintos perfiles de los turistas internacionales para ayudar a establecer en estas zonas una 
oferta de turismo estable que complemente sus ingresos a través de la identificación de diferentes segmentos 
que pueden resultar atractivos para ellos. Para ello, se ha utilizado una regresión de clases latentes, donde 
se han encontrado cuatro segmentos (jóvenes solitarios, mayores tradicionales, mayores culturales y jóvenes 
gourmet) que difieren respecto de su gasto y estancia. Finalmente, se recogen una serie de recomendaciones 
en base a estos grupos identificados.  
Palabras clave: Turismo internacional; turismo gastronómico; modelo de clases latentes; 
denominaciones de origen protegidas. 
Clasificación JEL: R11; C38; Z33. 

Effect of spending and stay on the composition of the international tourist 
market in EVOO denominations of origin in Andalusia 

Abstract:  
e seasonality and volatility of the primary sector mean that many regions have seen tourism as a key 
activity for developing these areas, mainly in inland Andalusia. In this sense, protected designations of 
origin offer a more excellent perception of safety and quality for tourists visiting a site for gastronomic 
reasons. us, through a Latent Class Model with covariates, this work aims to understand the behavior 
of international tourists to help establish a stable tourism offer in these areas that complements their 
income by identifying different segments that may be attractive to them. Based on the four segments found 
(lonely youngsters, traditional elders, cultural elders and young gourmets) that differ in expenditure and 
stay length, a series of recommendations are made based on these identified groups. 
Keywords: International tourism; gastronomic tourism; latent class model; protected denominations 
of origin. 
JEL Classification: R11; C38; Z33. 
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1. Introducción 

Desde principios del siglo XXI el turismo por motivos gastronómicos ha ido ganando importancia 
en la literatura científica (Gálvez et al., 2017). Es un turismo donde la seguridad y la calidad (Poetz et al., 
2013; Mercadé-Melé et al., 2021) se alzan como dos factores cruciales en esta tipología. Dentro de la 
misma encontramos el oleoturismo como una tipología de turismo gastronómico de especial relevancia en 
los países de la cuenca del Mediterráneo (Hernández-Mogollón et al., 2019). No obstante, esta importancia 
se está expandiendo cada vez más a otras zonas donde el cultivo del olivar no es autóctono (Alonso y 
Notrthcote, 2010). Esta tipología de turismo gira en torno al Aceite de Oliva Virgen Extra (en adelante 
AOVE), que es capaz de atraer y motivar por sí solo la llegada de turistas (De Salvo et al., 2013). Además, 
se apoyan en las Denominaciones de Origen Protegidas (en adelante DOP) como un indicador de calidad 
y exclusividad de las zonas donde se extrae (Cañero et al., 2015). A pesar de la visibilidad internacional 
que estas DOP dan a la marca España (Mercadé-Melé et al., 2021), la volatilidad y estacionalidad del sector 
primario implica que las empresas tengan que diversificar el negocio en aras de reducir la volatilidad de sus 
ingresos (Polonsky et al., 2005). Para solventarlo, una de las fórmulas empleadas está siendo la captación 
de turistas para mejorar la imagen y proveerse de recursos financieros estables a lo largo del año para 
mantener un flujo constante de ingresos (Mercadé-Melé et al., 2018; Lin et al., 2019).  

Estas DOP ofrecen al turista un valor añadido desde el punto de vista de la calidad del destino, lo 
que ofrece un enorme potencial de atracción de turistas. Además, en estas zonas este turismo gastronómico 
puede combinarse con otras tipologías como el rural o el cinegético (Millán et al., 2010). Las DOP también 
representan un elemento de protección al consumidor. Esto se debe a que esta denominación asegura que 
la visita tendrá ciertos estándares de calidad (Di Giacomo et al., 2007), lo que es capaz de incrementar la 
calidad percibida por el consumidor o la percepción de valor que estos tienen sobre el destino (Marcoz et 
al., 2016). Incluso, estos consumidores están dispuestos a pagar más por los productos provenientes de 
áreas protegidas (Fotopoulos y Krystallis, 2003), lo que aumenta la capacidad económica de la zona. Este 
tipo de certificaciones suelen ser un indicador efectivo de la calidad para muchos turistas (De Souza y 
Lucas, 2001). Estos destinos están cada vez más demandados por los turistas extranjeros dado que estos 
buscan experiencias de elevada calidad, especialmente en el ámbito gastronómico (Gálvez et al., 2017).  

Centrándose en las cifras, en España, el olivar abarca 2,75 millones de hectáreas y la producción 
española de aceite de oliva supone el 70% de la producción de la Unión Europea y el 45% de la producción 
mundial (Ministerio de Agricultura, Pesca y alimentación, MAPA, 2022a). El turismo relacionado con esta 
actividad está en claro auge, sobre todo en el sector turístico internacional (Hernández-Mogollón et al., 
2019; Vena-Oya y Parrilla-González, 2023). Esto supone un importante flujo de ingresos para estas zonas 
gracias a la diversidad de actividades que los turistas realizan cuando visitan estos destinos (Agüera et al., 
2017). A pesar de que estas DOP ofrecen una amplia variedad de productos y servicios de calidad (López-
Guzmán y González-Fernández, 2011), parece necesario conocer el perfil de los turistas para poder aplicar 
políticas de marketing adecuadas a cada segmento (Belanche et al., 2021). El objetivo de este estudio es, 
en primer lugar, identificar los segmentos de turistas internacionales que visitan estas DOP y, por otro, 
conocer su comportamiento en base a su gasto y estancia. Se pretende que los sectores derivados de la 
producción y transformación directa de la olivicultura puedan tener un nicho de mercado que 
complemente la distribución de sus ingresos (Cañero et al., 2015). Esto supondría la atracción de 
segmentos más rentables que mejoraría la economía local, solventando en parte algunos de los problemas 
de estas regiones como el despoblamiento o la estabilización de estos ingresos (Vilar et al., 2017).  

Este trabajo presenta una segmentación de los turistas internacionales que visitan las DOP de AOVE. 
Esto supone un avance respecto a otros trabajos, como el de Murgado-Armenteros et al. (2021) o Pulido-
Fernández et al. (2022), que no se centran en el sector internacional o tratan el turismo de una región en 
concreto en lugar de todas las DOP de Andalucía. Supone además un progreso en el conocimiento de los 
perfiles del turismo gastronómico para poder adaptar las políticas público-empresariales a las características 
del sector. Las empresas podrán actuar sobre su marketing mix para adecuar su oferta a la demanda y que 
las políticas públicas se encaminen a proteger un sector primario crucial para el desarrollo rural. A nivel 
teórico supone una novedad al implementar un modelo de segmentación en la que se pueden estudiar las 
estructuras de mercado en función de variables externas.  
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Esta investigación tiene la siguiente estructura: en primer lugar, se presentan las DOP de AOVE en 
Andalucía y se introducen las dos preguntas de investigación. Posteriormente se defiende la metodología 
empleada y se exponen los resultados para finalizar con la discusión de los mismos y la exposición de las 
conclusiones y recomendaciones.  

2. Las DOP de AOVE en Andalucía 

La Denominación de Origen Protegida (DOP), es una certificación la cual exige que el proceso de 
transformación de ciertos productos se realice en una zona geográfica determinada (Sanz, 2007). Estas 
DOP suelen ser un indicador de calidad y seguridad alimenticia para el consumidor (Di Giacomo et al., 
2007) pero también suponen una ventaja a la hora de crear rutas gastronómicas capaces de atraer nuevos 
turistas (Pulido-Fernández et al., 2019), más si tenemos en cuenta las sinergias que ello podría generar con 
otras tipologías de turismo que pueda ofrecer la región (Millán et al., 2010). 

Dentro de España, Andalucía es la mayor comunidad productora con 1,67 millones de hectáreas 
(MAPA, 2022a). En la Figura 1, se observa el mapa de aceites de oliva virgen extra con DOP, es decir, 
tienen el reconocimiento de una calidad diferenciada y contrastada. En estas regiones el oleoturismo está 
empezando a desempeñar un papel clave en el desarrollo económico de la zona (Cañero et al., 2015) gracias 
en parte al auge que los destinos rurales han experimentado durante los últimos años en detrimento de 
otras tipologías de turismo (Belanche et al., 2021). 

FIGURA 1. 
Mapa de la distribución de las denominaciones de origen de aceite de oliva en Andalucía (España) 

 
Fuente: elaboración propia a partir de datos de MAPA (2020b). 

2.1. Segmentación del turismo en las DOP 

Los turistas presentan diferentes motivaciones que pueden variar en función del destino (Almeida-
García et al., 2020), siendo los destinos rurales los que han experimentado una mayor demanda en los 
últimos años (Belanche et al., 2021). Estos destinos rurales presentan múltiples atractivos, entre ellos los 
culinarios, lo cual unido a la seguridad que ofrecen las DOP, otorgan otro factor más de atracción que 
supone un potencial recurso turístico (Gálvez et al., 2017; Tregua et al., 2018). La asociación de estos 
recursos a una determinada área geográfica es lo que hace de especial interés el estudio de la influencia de 
las DOP en el turismo (Barrera y Bringas, 2008; Agüera et al., 2017). Normalmente situadas en zonas de 
interior poco industrializadas, el turismo puede suponer una herramienta eficaz en el incremento de 
ingresos de los productores de estas regiones (Dancausa-Millán et al., 2022), generando riqueza y empleo 
a largo plazo (Morales-Fernández et al., 2015; Rodríguez-Entrena et al., 2017), siendo de especial interés 
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las zonas agropecuarias y el turismo del aceite de oliva, el cual ha experimentado un enorme auge en los 
últimos años (Hernández-Mogollón et al., 2019; Murgado-Armenteros et al., 2021).  

No obstante, tenemos que tener en cuenta que el comportamiento de los turistas difiere en gran 
medida por lo que es necesario analizarlo a través de diferentes teorías. Una de las que ha cobrado mayor 
interés a raíz de la pandemia es la que establece que el turista tiende a minimizar el riesgo, en este caso para 
su salud, a la hora de planificar su viaje (Han et al., 2022). Otras se centran en los valores personales del 
turista como principal precursor de sus elecciones, sobre todo si se tratan de destinos sostenibles como es 
el caso de las DOP (Ahmad et al., 2020). Pero es la teoría del Comportamiento Planificado (Ajzen, 1991) 
una de la más empleada a la hora de explicar el comportamiento del turista tanto en la elección como en 
el destino (Kim y Hwang, 2020). Esta teoría prioriza el conocimiento del perfil de los turistas a partir de 
las actividades que realizan y su posterior segmentación (Álvarez et al., 2020), sugiriendo que las elecciones 
de los turistas son complejas (Armitage y Conner, 2001). Por ello, analizar el tipo de turista que visita un 
destino, segmentarlo y adaptar mejor la oferta turística en función de lo que demanda se antoja clave a la 
hora de mantener la sostenibilidad de los destinos (Cañero et al., 2015; Barreal et al., 2021).  

Respecto a estudios previos, el motivo que lleva a un turista a visitar un destino es una variable clave 
a la hora de realizar una segmentación turística, ya que ello modificará los patrones de comportamiento de 
los turistas respecto a las actividades que realizarán, su gasto o su estancia (Dolnicar, 2007; Wang and 
Davidson, 2010). Así, algunos autores han tratado de identificar diferentes segmentos de turistas en 
destinos culturales o de sol y playa (Castañeda-García et al., 2019; Cazorla-Artiles y Eugenio-Martín, 
2023). Centrándonos en turismo por motivos gastronómicos, algunas investigaciones ya han tratado de 
segmentar la demanda turística de los AOVES (Murgado-Armenteros et al., 2021; Pulido-Fernández et 
al., 2022); sin embargo, se centran en un destino concreto y no contemplan un sector tan importante 
como es el turismo internacional.  

En base a todo lo anterior, se plantea la siguiente pregunta de investigación: 

PI1: ¿Existen diferentes perfiles de turistas internacionales en las DOP de AOVE en la región de 
Andalucía? 

2.2. El gasto y la estancia como factores claves del ingreso por 
turista 

La segmentación es una herramienta básica a la hora de conocer aquellos grupos de personas que 
más interesantes pueden resultar desde el punto de vista económico para un destino, lo cual ayudará al 
correcto desarrollo del mismo (Nickerson et al., 2016). Así, desde el punto de vista económico una de las 
principales variables a la hora de clasificar a los turistas es el gasto (Castañeda-García et al., 2019). Éste 
tiene una incidencia directa tanto en la economía local como en el tejido empresarial (Frechtling y Horváth, 
1999), habiendo sido medido tanto a niveles estatales como a nivel regional o local (Graave et al., 2017) y 
siendo un indicador esencial a la hora de conocer el impacto del turismo en una determinada área (Hassoun 
et al., 2021). Este gasto se ha medido de manera agregada como la suma total de gastos realizados en la 
visita o diariamente como gastos individuales para cada una de las actividades realizadas (Vena-Oya et al., 
2022), tomando ambas perspectivas en el presente trabajo.  

Por otro lado, a la hora de hablar del desarrollo económico de los destinos, junto con el gasto aparece 
otra variable clave como es la estancia, la cual es muy sensible respecto de las diferentes tipologías de 
turismo (De Menezes et al., 2008; Zhang et al., 2012). Así, un destino turístico podrá obtener beneficios 
a través de una estrategia de rotación o bien tratando de mantener al turista en el destino por un mayor 
periodo de tiempo (Vena-Oya, 2020). La elección de cualquiera de las dos estrategias puede reportar 
beneficios al destino y dependerá de los gestores de cada uno de los mismos.  

A pesar de que estos dos indicadores aparecen en la mayor parte de los trabajos que tratan de 
segmentar la demanda turística de un destino son pocos los trabajos que usan ambos trabajando de manera 
conjunta para explicar el comportamiento del turista en un destino (Barreal et al., 2021; Mercadé-Melé y 
Barreal, 2021). Así, este estudio plantea la siguiente pregunta de investigación derivada de la afectación de 
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las dinámicas turísticas a las partidas de gasto y estancia de los turistas internacionales en las zonas 
protegidas de AOVE en Andalucía.  

PI2: ¿Hay grupos de turistas internacionales que visitan las DOP de AOVE que difieren respecto de 
su gasto y estancia?  

3. Metodología 

Uno de los objetivos de este estudio radica en conocer los distintos segmentos que componen el 
mercado del turista internacional en las DOP de AOVE. Para ello, el estudio propone un Modelo de Clases 
Latentes (Latent Class Model - LCM) para conocer las características de cada segmento y poder describir 
cada grupo. Otro de los objetivos es analizar cómo el gasto y la estancia influyen en la distribución de los 
segmentos en el mercado. Con este propósito, se enriquece el modelo anterior empleando estas variables 
externas para estudiar su relación estadística con los grupos que se estén analizando (Agresti, 2002; Linzer 
y Lewis, 2011). El modelo inicialmente emplea datos primarios obtenidos de las respuestas al cuestionario 
EGATUR (INE, 2022a) del que se extraerá información de los factores que contribuyen a describir al 
turista internacional en el área de estudio y que facilite su caracterización por segmentos. Esta información 
describe a cada individuo con una triple vertiente: perfil personal, motivaciones y actividades. A 
continuación, se considera un vector de variables J={j1, …, jn} en las que cada una presentará una serie de 
niveles Kj. Así, las J variables para determinar la segmentación fueron las registradas en la Tabla 1. A cada 
una de ellas se le ha fijado distintos niveles (Kj) en función del número de características que presenta cada 
variable. Se han considerado como factores personales la estación de realización de la visita, la edad del que 
responde, la región de procedencia, el número de acompañantes, el tipo de alojamiento seleccionado y la 
principal motivación por la que visitan España. Por su parte, las actividades se han descompuesto en las 
relacionadas con el ocio, las compras, el deporte, la gastronomía y la cultura.  

TABLA 1. 
Descripción de variables de segmentación y sus niveles 

Variable Nivel Descripción 

Estación 

1 Invierno 

2 Primavera 

3 Verano 

4 Otoño 

Edad 

1 Menos de 24 

2 Entre 25 y 44 

3 Entre 45 y 64 

4 Más de 65 

Región 

1 Gran Bretaña 

2 Alemania 

3 Benelux 

4 Francia 

5 Resto Europa 

6 Otros 

Acompañantes 

1 Solo 

2 En pareja 

3 Familia o amigos 

Alojamiento 
1 Hotel 

2 Otros 
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TABLA 1. CONT. 
Descripción de variables de segmentación y sus niveles 

Variable Nivel Descripción 

Principal motivación  

1 Cultura y Ocio 

2 Familiar y otros 

3 Sol y playa 

Ocio 
1 Si practica actividades de ocio 

2 No practica actividades de ocio 

Compras 
1 Realiza compras 

2 No realiza compras 

Deporte 
1 Realiza actividades deportivas 

2 No realiza actividades deportivas 

Gastronomía 
1 Realiza actividades gastronómicas 

2 No realiza actividades gastronómicas 

Cultura 
1 Realiza actividades culturales 

2 No realiza actividades culturales 

Fuente: elaboración propia. 

Cada nivel k será una categoría dentro de cada variable, por lo que cada individuo i presenta una 
respuesta dentro de esos niveles y se describirá como Yijk. Así, cuando un individuo i manifiesta 
afirmativamente la k-ésima respuesta de la j-ésima variable, entonces, Yijk=1. En caso contrario, cuando no 
se recoge ese nivel en la variable para ese mismo individuo, esto conlleva a que Yijk=0. Con estos datos, se 
aproxima por el modelo de clases latentes a un número de grupos R a través de las variables categóricas 
seleccionadas y de lo que se podrá obtener una proporción estimada πjrk para cada uno de los grupos r={1, 
…, R} en función de cada una de las categorías de las variables seleccionadas. Además, también se puede 
obtener la proporción de cada uno de los grupos a priori, pr, y que podrá condicionarse a una serie de 
variables exógenas Xi={X1, …, Xn}. De esta manera se construye un Modelo de Clases Latentes regresivo 
con variables exógenas que permite conocer cómo afectan esas variables a la probabilidad de pertenencia 
de cada una de las clases estudiadas. Este modelo toma un vector de parámetros para cada una de las clases 
(βr), pero descarta la primera de ellas porque será sobre la que se compararán los siguientes grupos. Con 
esto se obtiene una serie de coeficientes tal que R-1 y el cálculo de la probabilidad de pertenecer a cada 
grupo en función de cada variable exógena se explicará siguiendo la siguiente ecuación: 

𝑝!(𝑋"; 𝛽) =
𝑒#!$"

∑ 𝑒#!$#%
&'(

	

Esto último es de importancia capital porque así se puede conocer cómo afecta la estimación de la 
probabilidad de pertenencia a cada grupo si se altera alguna de las variables externas. Asimismo, también 
se puede invertir el análisis y estimar qué valor podrían tomar las variables exógenas ante un reparto 
conocido de los segmentos de mercado. Todo esto será relevante si las estimaciones de los parámetros son 
significativas; en caso contrario, no se podría manifestar que son relevantes para determinar sus efectos 
sobre las agrupaciones. Esto es importante para satisfacer las necesidades del estudio porque indicará si las 
variables son relevantes y cómo se ve afectado la pertenencia a cada grupo en función de ellas.  

Para la selección del número de grupos se han tenido en cuenta dos fuentes: una cuantitativa y otra 
cualitativa. La primera hace referencia al uso de las ratios de AKAIKE y Loglikelihood, buscando obtener 
el valor más bajo para el primero y el más alto para el segundo en función de distintos niveles de 
segmentación. Para ello se han considerado los estadísticos obtenidos y su evolución considerando la 
segmentación desde un grupo hasta seis. No obstante, estos indicadores tienen un problema de 
sobredimensión, esto es, a medida que aumenta el número de segmentos, estos tienden a bajar o subir, 
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respectivamente (Linzer y Lewis, 2011). De esta manera, se ha complementado el análisis considerando 
que el número de grupos seleccionados tengan relevancia, que el tamaño de los grupos sea representativo 
y que el descenso/incremento marginal sea acentuado ante el incremento del número de grupos 
considerados.  

Para terminar, se emplea un análisis de la varianza con el objetivo de determinar si las características 
que poseen los grupos son estadísticamente significativas entre ellos (Chambers el al., 1992). Para ello se 
establece un contraste en el que la hipótesis nula (H0) determina que no hay diferencias significativas entre 
grupos y otra alternativa (H1) en la que si existan diferencias. Para realizar este análisis se debe emplear el 
estadístico de Shapiro-Wilk (1965) para comprobar si los datos siguen una distribución Normal (Shapiro 
y Wilk, 1965). En caso de que no lo sigan, se realizará la prueba no paramétrica de Kustkal-Wallis 
(Hollander y Wolfe, 1973). El estudio se complementará con el análisis pareado de Wilcoxon (1945) en 
caso de que se detecten diferencias significativas entre grupos. 

3.1. Obtención de datos  

Como se mencionó anteriormente se recurrirá a respuestas provenientes del cuestionario de 
EGATUR, por lo que se emplearán datos que abarcan el periodo que cubre desde octubre de 2015 a febrero 
2020 (INE, 2022a). La elección de este espectro temporal es debido a que desde octubre de 2015 el 
Instituto Nacional de Estadística (INE) se hace cargo de esta encuesta y le ha dado estabilidad en su 
ejecución. Para aspectos como el diseño de la muestra, la codificación o las características de clasificación, 
el INE ofrece un documento metodológico en el que responde a estas cuestiones (INE, 2022c). Este 
organismo también pone a disposición de los interesados el modelo de cuestionario que se ha empleado 
durante estos últimos años (INE, 2022d). Para la fecha de finalización se ha tomado febrero de 2020 dado 
que es el último mes antes del efecto de la pandemia del COVID19. De esta manera se intenta evitar 
incluir los efectos que han surgido en el cambio de flujos turísticos por las restricciones de movilidad. Con 
estos datos se han seleccionado únicamente a los turistas que tienen como principal destino alguno de los 
municipios que componen las regiones de DOP de aceite de oliva en Andalucía. Además, se han eliminado 
aquellos datos atípicos correspondientes con visitantes internacionales que presenten una media de gasto 
diario y estancia por debajo o encima de 1,5 veces su recorrido intercuartílico sobre el cuartil 1 y 3 
respectivamente. Con eso, se han obtenido un total de 4.808 respuestas, lo que ofrece un error máximo de 
1,856% considerando un intervalo de confianza del 99%. 

3.2. Análisis de datos 

Las principales características de los encuestados se presentan en esta sección. La Figura 2 registra las 
principales representaciones de los factores de la Tabla 2 que hacen referencia a las características personales 
de los encuestados. Se observa que es un turismo que se realiza en mayor proporción en otoño y que suelen 
ser viajeros de edad media provenientes de los principales orígenes europeos. Los gráficos también muestran 
que suelen viajar solos y que recurren a alojamientos que no son hoteles, lo que marca una pauta de turista 
que busca otros tipos de alojamientos más allá de los convencionales. La motivación principal para su viaje 
es la de conocer la cultura de la zona y disfrutar de sus ofertas de ocio. Además, muestra que el turismo de 
sol y playa no es tan relevante para el turista, marcando una clara diferencia con el turismo internacional 
tradicional de España.  

Por otro lado, la Figura 3 muestra la distribución de actividades que realiza el turista internacional 
en el área de estudio. Así se muestra un visitante que realiza compras y que disfruta de actividades ligadas 
a la cultura y al ocio, pero una baja incidencia de las actividades deportivas y gastronómicas. Esto último 
provoca que se deba reflexionar en futuros estudios si esto se debe a que realmente no hagan actividades 
gastronómicas o a que no las identifiquen como tal cuando realmente las están disfrutando. 
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FIGURA 2. 
Proporciones de los factores personales 

 

 
Fuente: elaboración propia a partir de datos EGATUR (INE, 2022a). 
 

FIGURA 3. 
Proporciones de las actividades realizadas durante la visita 

 

 
Fuente: elaboración propia a partir de datos EGATUR (INE, 2022a). 

Además de los datos anteriores también se puede extraer información acerca de las covariables 
empleadas en el modelo. Para el estudio del gasto, los datos están deflactados de acuerdo con el Índice de 
Precios al Consumo (IPC) que provee el INE (2022b) para no registrar en su evolución el incremento del 
coste del dinero a lo largo del periodo de estudio. En la Tabla 2 se sintetizan las principales magnitudes 
estadísticas tanto del gasto como de la estancia. 
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42.78 % Menos de 24 

11.82 % 
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Entre 45 y 64 
33.66 % 

Hotel 
37 % 

Otros 
63 % 

Alemania 
10.06 % 

Gran Bretaña 
21.14 % 
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16.7 % 

Resto de Europa 
24.02 % 

Francia 
15.86 % 
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12.22 % 

Cultura y Ocio 
44.91 % 
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20.57 % 

Familiar y otros 
34.52 % 
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No 
42.17 % 

Sí 
57.83 % 

Gastronomía 

No 
81.83 % 

Sí 
18.17 % 

Cultura 

No 
43.79 % 

Sí 
56.21 % 

Ocio 
No 

51.15 % 

Sí 
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No 
86.49 % 

Sí 
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TABLA 2. 
Caracterización de la muestra 

 
  Min.   1st Qu.  Median   Mean   3rd Qu.   Max. 

Gasto Total 15,05 269,85 418,60 533,16 660,08 3.581,61 

Estancia 1,00 5,00 7,00 8,70 11,00 27,00 

Gasto Diario 2,53 39,09 60,00 67,43 89,37 170,87 

Gasto en actividades* 0,00 5,06 10,99 13,40 19,15 93,03 
Gasto en Bares y 
Restaurantes* 0,00 4,94 11,54 13,87 20,04 66,29 

Gasto en suministros* 0,00 0,00 1,34 4,63 6,85 56,30 

Gasto en recuerdos* 0,00 0,00 3,59 5,63 8,27 61,56 

Valoración 0,00 8,00 9,00 8,82 10,00 10,00 

*Valores diarios 

Fuente: elaboración propia a partir de datos EGATUR (INE, 2022a). 

En cuanto a las correlaciones, entre el gasto diario y la estancia es de -0,27, por lo que la relación 
entre ambas variables es negativa y relativamente baja. Por su parte la correlación entre el gasto diario y el 
gasto total es del 0,49; mientras que con la estancia es de 0,57. Como se observa la correlación entre las 
covariables está dentro de los parámetros frecuentes para su consideración (Taylor, 1990). Siguiendo a Alin 
(2010) se debe aplicar el Factor de Inflación de Varianza (Variance Inflation Factor - VIF), aunque los 
valores son tolerables, porque éstos pueden esconder efectos de multicolinealidad. Esta herramienta se 
aplicará sobre los grupos estimados en la sección de resultados. 

Para llevar a cabo el análisis propuesto se empleó el software estadístico R para el que se requirió el 
empleo de múltiples paquetes. Entre ellos se destaca el poLCA para realizar el análisis de clases latentes 
(LCM) con covariables, así como para obtener los primeros estadísticos como el Criterio de Información 
de AKAIKE o el BIC (Linzer y Lewis, 2011). A mayores se requirió el ggplot2 para la elaboración de gráficos 
o el stats para el análisis de varianza (Wickham , 2016; R Core Team, 2019). Se emplearon otros paquetes 
para pequeñas acciones como el car para el VIF o ggpubr para poder unificar gráficos (Fox y Weisberg, 
2019; Kassambara, 2020). 

4. Resultados 

En este epígrafe vamos a desarrollar los resultados del análisis empírico. Primero se decide el número 
de clases que se deben considerar en el estudio. Así, el modelo muestra que la mejor opción para segmentar 
el turismo internacional en las zonas olivícolas protegidas en Andalucía es emplear 4 agrupaciones. Esto se 
ha determinado siguiendo la evolución del Akaike Information Criterium (AKAIKE - AIC) y la ratio de 
Máxima Verosimilitud (Loglikelihood) para varios modelos dependiendo del número de clases. En este 
sentido, a medida que se aumenta el número de grupos en la segmentación, los estadísticos tienden a 
presentar mejores resultados (Nylund et al., 2007; Masyn, 2013). Por lo tanto, se considera aquel número 
en el que el incremento/decremento del indicador es mayor. Dicha agrupación se ha complementado con 
un análisis cualitativo, para adecuar el tamaño de los grupos. Así, con los resultados del Tabla 3 y las 
consideraciones anteriores, se observa que el número de clases que mejor se adecúan a los objetivos del 
estudio son cuatro. Además, como se verá más adelante, estas agrupaciones son significativas. 
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TABLA 3. 
Valores de los estadísticos Loglikelihood, AKAIKE y proyección de la composición de grupos 

Número 
de clases AKAIKE Loglikelihood Grupo  

1 
Grupo  

2 
Grupo  

3 
Grupo  

4 
Grupo  

5 
Grupo  

6 Modelo 

1 91832 -45895 100% - - - - - 

LCM sin 
covariables 

2 89872 -44893 50% 50% - - - - 

3 89149 -44509 24% 48% 28% - - - 

4 88646 -44236 27% 23% 24% 25% - - 

5 88284 -44033 27% 24% 21% 18% 10% - 

6 88052 -43895 25% 11% 17% 13% 22% 13% 

1 91832 -45895 100% - - - - - 

LCM con gasto 
diario como 
covariable 

2 89486 -44699 53% 47% - - - - 

3 87733 -43800 34% 33% 33% - - - 

4 86603 -43211 23% 32% 17% 27% - - 

5 86057 -42915 31% 23% 17% 16% 12% - 

6 85739 -42734 13% 15% 16% 21% 12% 23% 

1 91832 -45895 100% - - - - - 

LCM con 
estancia como 
covariable 

2 89869 -44890 50% 50% - - - - 

3 89041 -44453 50% 24% 26% - - - 

4 88404 -44112 29% 25% 23% 23% - - 

5 88117 -43946 9% 19% 19% 30% 24% - 

6 87844 -43786 9% 22% 18% 12% 20% 18% 

1 91832 -45895 100% - - - - - 

LCM con 
covariables 
aditivas 

2 89388 -44649 53% 47% - - - - 

3 87677 -43769 34% 34% 32% - - - 

4 86485 -43150 23% 28% 31% 18% - - 

5 85840 -42803 31% 24% 17% 15% 13% - 

6 85445 -42582 11% 29% 8% 22% 13% 16% 

1 91832 -45895 100% - - - - - 

LCM con 
covariables  
multiplicativas 

2 89379 -44644 54% 46% - - - - 

3 87615 -43737 34% 34% 33% - - - 

4 86362 -43085 31% 27% 24% 18% - - 

5 85918 -42838 11% 24% 14% 27% 24% - 

6 85354 -42531 28% 23% 14% 13% 13% 10% 

Fuente: elaboración propia a partir de resultados. 

Tras aplicar el Modelo de Clases Latentes se obtienen las proporciones que representa cada grupo 
dentro del total. Además, las características internas de cada grupo permiten conocer qué particularidades 
distintivas presentan cada uno de ellos. Así, se pueden describir la segmentación como: 

• Clase 1 o segmento de jóvenes solitarios (30,86% - 1.425 respuestas): periodos fríos, 
jóvenes que no se alojan en hoteles, procedentes principalmente de Europa, viajan solos y 
su principal motivación es visitar a familiares u otros motivos como estudios o negocios, 
entre otros. Presentan más actividades que la media en actividades deportivas, pero muy 
por debajo en otras como la gastronomía o la cultura. 

• Clase 2 o segmento de mayores tradicionales (26,94% - 1.252 respuestas): están más 
presentes en los meses centrales del año y presentan una edad más elevada. No se alojan en 
hoteles, son eminentemente europeos, sobre todo de Reino Unido y Francia, viajan 
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acompañados y la motivación principal es la cultura y el ocio, aunque también el sol y la 
playa.  

• Clase 3 o segmento de mayores culturales (24,39% - 1.110 respuestas): son 
principalmente mayores de 45 años que se hospedan en hoteles y viajan acompañados. Su 
principal motivación es la cultura y el ocio, aunque el sol y playa también es un reclamo 
importante para ellos. Declaran unas ratios bajas cuando se les consulta por si han realizado 
actividades de ocio. 

• Clase 4 o segmento de jóvenes gourmet (18,08% - 764 respuestas): Se centra en la 
segunda parte del año y son eminentemente turistas que viajan en solitario con una edad 
por debajo de 45 años. Su procedencia es de otros países de Europa y del resto del mundo, 
alojándose fundamentalmente en hoteles. Este grupo realiza actividades gastronómicas y 
culturales por encima de la media.  

En las Figuras 4 y 5, se pueden observar las proporciones que cada uno de los factores representa 
dentro de cada variable de segmentación. En la primera columna se describe la proporción o media de 
respuestas registradas en los cuestionarios por cada uno de los niveles de las variables seleccionadas. Las 
siguientes columnas representan las proporciones que recibe cada nivel en las respectivas clases. A través de 
ellas se pueden observar las diferencias de comportamiento entre las clases que engloban el estudio y 
permite establecer comparaciones entre ellas. De tal manera, se puede afirmar que principalmente los 
segmentos 3 y 4 recurren a hoteles para su estancia, frente al resto de grupos que recurren a otro tipo de 
alojamientos. Por lo tanto, el sector hotelero debería enfocar sus ofertas hacia estos dos segmentos.  

FIGURA 4. 
Reparto de las variables de carácter personal y de tipo de viajero 

 
Fuente: elaboración propia a partir de resultados. 

En cuanto a las actividades desarrolladas durante la estancia, se puede observar que la proporción de 
cultura muestra una alta variabilidad entre grupos. Por lo tanto, una empresa dedicada a actividades 
culturales se debería enfocar en el segmento 3 y no dedicar excesivo esfuerzo al 1. También hay que destacar 
que el reparto de actividades dedicadas a compras o deportes es bastante homogéneo entre los grupos. La 
gastronomía destaca en el grupo 4 y el ocio en el grupo 2. De esta manera el sector de la gastronomía estará 

Po
rc

en
ta

je
 

Origen 

Edad 

Acompañantes 

Alojamiento 

Motivación ppal. 

Media     Clase 1   Clase 2   Clase 3    Clase 4 Media     Clase 1   Clase 2   Clase 3    Clase 4 Media     Clase 1   Clase 2   Clase 3    Clase 4 

Niveles 
Invierno 
Primavera 
Verano 
Otoño 
Menos de 24 
Entre 25 y 44 
Entre 45 y 64 
Más de 65 
Gran Bretaña 
Alemania 
Benelux 

Francia 
Resto de Europa 
Otros países 
Solo 
En pareja 
Familia/amigos 
Hotel 
Otros hosp. 
Cultura y Ocio 
Familiar y otros 
Sol y Playa 

Estación 



98   Barreal, J., Mercadé-Meléb, P., Vena-Oyac, J. 

Investigaciones Regionales – Journal of Regional Research, 57 (2023/3), 87-109               ISSN: 1695-7253  e-ISSN: 2340-2717 

interesado en promocionar la captación de individuos del grupo 2, por lo que esto podría alterar las 
ponderaciones de cada grupo y de los ingresos que se deriven de la actividad.  

FIGURA 5. 
Reparto de las actividades consumidas por los turistas internacionales 

 

 
Fuente: elaboración propia a partir de resultados. 

En la Tabla 4 se reflejan los coeficientes para calcular los efectos que presenta cada variable externa 
sobre el porcentaje de representación de cada grupo ante un incremento unitario de esta. Además, se 
incluye el contraste de significación de los coeficientes, donde en todos los casos se rechaza la hipótesis 
nula. Por lo tanto, las variables son relevantes para el estudio de las proporciones de cada grupo en función 
de ellas. De esta forma, se puede conducir la probabilidad esperada de cada tipo de turista si se alcanza un 
nivel conocido de gasto diario y de duración de la estancia.  

Para analizar la multicolinealidad y siguiendo la metodología planteada por Linzer y Lewis (2011), 
se aplica el Modelo de Regresión Generalizado Logit considerando las clases predichas como variable 
dependiente y las covariables como independientes. Así se alcanza un VIF (factor de inflación de la 
varianza) para cada una de ellas que está por debajo del umbral determinado por Vittinghoff et al. (2006). 
Además, siguiendo a Gareth et al. (2013), se puede considerar que las observaciones empleadas son 
bastante relevantes (4.808), por lo que el problema de multicolinealidad no debería ser relevante. En 
resumen, se puede descartar un exceso de multicolinealidad entre las covariables.  

TABLA 4. 
Modelo de Clases Latentes (LCM) con variables exógenas 

2/1 Coeficiente Error Standard Estadístico t Pr(>|t|) 
Constante 3,404 0,437 7,798 >0,001 

Gasto Diario -0,051 0,010 -5,384 >0,001 

Estancia 0,204 0,049 4,152 >0,001 

Gasto Diario*Estancia -0,008 0,001 -6,370 >0,001 

 

Deporte 

Ocio 

Gastronomía 

Cultura 

Compras 

Media    Clase 1   Clase 2   Clase 3   Clase 4 

Media    Clase 1   Clase 2   Clase 3   Clase 4 Media    Clase 1   Clase 2   Clase 3   Clase 4 

Niveles 

No 
Sí Po

rc
en

ta
je

 



Efecto del gasto y la estancia en la composición del mercado de turistas…   99 

Investigaciones Regionales – Journal of Regional Research, 57 (2023/3), 87-109               ISSN: 1695-7253  e-ISSN: 2340-2717 

TABLA 4. CONT. 
Modelo de Clases Latentes (LCM) con variables exógenas 

3/1 Coeficiente Error Standard Estadístico t Pr(>|t|) 
Constante 2,422 0,330 7,338 >0,001 

Gasto Diario -0,032 0,005 -7,140 >0,001 

Estancia -0,366 0,040 -9,103 >0,001 

Gasto Diario*Estancia 0,005 0,001 7,709 >0,001 

4/1 Coeficiente Error Standard Estadístico t Pr(>|t|) 
Constante -5,708 0,011 -510,194 >0,001 

Gasto Diario 0,039 0,002 19,632 >0,001 

Estancia -0,432 0,073 -5,913 >0,001 

Gasto Diario*Estancia 0,007 0,001 7,632 >0,001 

Fuente: elaboración propia a partir de resultados. 

El estudio plantea en el siguiente paso cómo afecta a la representación de cada grupo los distintos 
niveles de gasto o estancia dejando que una fluctúe libremente y prefijando la otra. Esto permite observar 
qué grupos son mayoritarios o minoritarios (eje de ordenadas) en función de la variable que queda libre 
(eje de abscisas). Así, en los cuatro primeros gráficos de la Figura 6, se definen cuatro opciones de gasto 
medio y permite ver cómo va cambiando la probabilidad de tener un grupo u otro en función de la estancia 
registrada. En él se ve que, si el gasto es bajo, el grupo mayoritario será el 2, que se incrementa a medida 
que se aumente la duración de la estancia. La presencia del grupo 4 es testimonial hasta registrar niveles de 
gasto medio o alto, entonces sí que empieza a tener presencia, pero sobre todo a medida que aumenta la 
duración de la estancia. El grupo 1 está presente sobre todo para los gastos bajos o medio-bajos e 
incrementa su peso si aumenta la estancia. Para gastos elevados la presencia de este grupo es relevante para 
estancias cortas.  

Los cuatro últimos gráficos de la Figura 6 registra diversos escenarios de estancias para estudiar cómo 
se va alternando la proporción de cada grupo en función del posible gasto que realice el turista. Si la estancia 
es corta, las probabilidades de que el turista sea del grupo 2 es baja si se presentan ratios altas de gasto 
diario, efecto contrario se registra para el grupo 4. Esta situación se acentúa a medida que aumenta la 
estancia al tener crecimientos fuertes a partir de un determinado nivel de gasto. Mientras, los segmentos 
uno y tres encuentran su rango de participación en niveles de gasto medios, destacando que el grupo 1 
presenta su mayor proporción en estancias largas y con un gasto medio de 50€/diarios.  

En la Figura 7 se implementa un análisis de diferencias de medias entre los grupos para las variables 
independientes del modelo. La mayor parte de los grupos presentan diferencias significativas en la duración 
de la estancia, con la excepción de la terna 1-4 en el que no se puede descartar que las medias sean idénticas. 
Por lo tanto, si un agente decide modificar su política y pasa de enfocarse del segmento tres al segmento 
cuatro, entonces cabría esperar que la duración de la estancia sería mayor que la que venía registrando 
previamente. Lo mismo ocurrirá si decide pasar del segmento uno al dos. Esto implicaría que, si consigue 
mantener el mismo nivel de gasto y cambiar de segmento, entonces los reportes brutos de la actividad 
aumentarían. Por el contrario, si cambia del dos al cuatro o al tres, o del tres al uno, entonces la estancia 
media decrecerá y necesitará reportar más ingresos diarios para mantener el nivel de facturación. 
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FIGURA 6. 
Probabilidad de pertenencia a grupo en función de diversos escenarios de gasto y estancia 

 
Fuente: elaboración propia a partir de resultados. 
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FIGURA 7. 
Distribución de cada variable por grupo (derecha) y análisis de diferencias de medias (izquierda) 

 

 
Fuente: elaboración propia a partir de resultados. 

El mismo análisis se hizo para el gasto diario, observando que todas las diferencias entre grupos son 
significativas menos para las registradas entre el grupo tres y uno. Esto último indicará que la alteración de 
un perfil por otro no implicará diferencias significativas entre lo que ingresaría por un segmento u otro. 
Caso diferente se registra si cambia de la clase dos a cualquier otra o de la una o tres a la cuatro, en todas 
ellas se produciría un incremento del ingreso diario. Este enfoque provocaría unos ingresos brutos mayores 
sin tener que modificar la duración de la estancia del turista internacional. 

En los gráficos de la Figura 7 también se realiza una descomposición de algunas partidas del gasto 
que realiza el turista. Se ha realizado un contraste de diferencias de medias para el gasto en restauración, 
en actividades, en artesanía o souvenirs y en consumibles o comestibles. En ellas se observan diferencias 
significativas entre grupos para cada una de las variables, con excepción del gasto en actividades y el gasto 
en recuerdos y artesanía entre los segmentos uno y cuatro. Esto conlleva a que el cambio de segmentos en 
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La Figura 8 representa un diagrama de puntos en los que aparecen las elipses que identifican cómo 
se comportan las distintas variables de gasto en función de la estancia. Esta figura se complementa con la 
incorporación de los centroides de cada elipse en color rojo. Estos puntos no son más que el nivel de gasto 
total medio para cada uno de los segmentos. El primero hace referencia al gasto diario que registraron los 
encuestados en función del grupo asignado en la segmentación anterior. De tal forma se observa que el 
gasto diario es más grande y con mayor dispersión en el grupo 4; mientras que los grupos 2 y 3 presentan 
más o menos el mismo nivel de gasto. Por último, el grupo 1 tiene la estancia más elevada con el gasto más 
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no se modifica, pero sí el nivel de gasto para cada una de ellas. Así se observa que el gasto en bares y 
restaurantes está muy disperso en comparación con los restantes que están más concentrados. 

FIGURA 8. 
Diagramas de Dispersión entre estancia y las principales variables de gasto 

 

         
Fuente: elaboración propia a partir de resultados. 

Cuando se hace este tipo de análisis, no solo se debe tener en cuenta las diferencias entre variables 
por separado, sino que también es necesario un análisis conjunto para tener los totales de gasto. Para 
complementar el estudio se introduce la Tabla 5 en la que se hace un análisis estadístico de diferencias de 
medias global y por pares. Esto se incluye con el fin de observar si existen variaciones significativas entre 
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actúa sobre el transvase del segmento 1 al 4, o viceversa, la diferencia entre estancias no será relevante pero 
sí sobre la repercusión económica total.  

TABLA 5.  
Análisis de diferencias de medias considerando distintas partidas de gasto 

 Gasto Total Gasto Total 
Rest. & Bar  

Gasto Total 
Actividades 

Gasto Total en 
Souvenirs  

Gasto Total 
Consumibles  

Kruskal-
Wallis rank 
sum test  

1409,7***  828,98***  1191,5***  211,3***  205,89***  

Pairwise comparisons using Wilcoxon rank sum test with continuity correction 

4-3  <0,001  <0,001  <0,001  <0,001  <0,001  

4-2  <0,001  <0,001  <0,001  <0,001  <0,001  

4-1  <0,001  <0,001 0,18 0,21 <0,001  

3-2  <0,001  <0,001  <0,001 0,98 <0,001  

3-1  <0,001 <0,001  <0,001  <0,001  <0,001  

2-1  <0,001  <0,001  <0,001  <0,001  0,095 

Fuente: elaboración propia a partir de resultados. 
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Para el resto de las partidas de gasto, se mantienen las diferencias significativas entre los distintos 
grupos, con la salvedad de la relación entre los grupos 3-2 para el gasto total en souvenirs o recuerdos y los 
2-1 para el gasto en consumibles. Esto implica que los administradores turísticos que se enfoquen en estos 
grupos no deberían esperar una alteración en los ingresos provenientes de esas partidas si permutan su 
público objetivo entre esos dos perfiles. Por lo tanto, pasar de uno a otro les implicaría cambios en otras 
partidas de gasto, pero no en las mencionadas anteriormente. 

5. Discusión y conclusiones 

Esta investigación es la primera que propone una caracterización del turista internacional a nivel de 
DOP y no a un nivel más local, tal y como exponen otros autores. Gracias a la identificación de distintos 
perfiles de turistas internacionales, esta investigación puede ayudar a los gestores de los destinos a atraer a 
aquellos turistas que resulten de mayor interés para su región. Ello permitirá a estas zonas la obtención de 
un flujo constante de ingresos derivados del turismo, complementando así los obtenidos por su actividad 
principal. Estos distintos perfiles de turistas demandan diferentes tipos de actividades, por lo que los 
gestores turísticos deberán adaptarse con el fin de satisfacer estas diferentes inquietudes de los turistas que 
visitan esta región. Otra de las implicaciones que podemos sacar de este trabajo es la importancia de contar 
con las regiones vecinas a la hora de realizar campañas de atracción de turistas. Esto supone que 
complementándose entre ellas podrán ofrecer una mejor experiencia turística y proponer la creación de 
diferentes rutas gastronómicas. Además, esto va a generar una mayor retención del turista, que viene siendo 
uno de los principales problemas detectados. 

A partir del análisis de clases latentes se han identificado 4 grupos, los cuales presentan una tipología 
de turismo que realizan en estas regiones. El primero de ellos, el segmento de jóvenes solitarios, es el que 
recoge al grupo más joven de turistas, los cuales no se alojan en hoteles y cuya principal motivación es la 
visita de amigos y el turismo deportivo. Este grupo es el menos atractivo desde el punto de vista económico 
porque presenta un patrón de gasto muy bajo y una estancia corta. No obstante, este grupo, junto con el 
4, el segmento de jóvenes gourmet, son los que viajan principalmente en los periodos de invierno, hecho 
a tener en cuenta para los agentes turísticos. Los grupos 2 y 3 son los que se componen de turistas de mayor 
edad, siendo el primero el segmento de mayores tradicionales y el segundo de mayores culturales. El grupo 
de mayores tradicionales es un segmento que hace un turismo al uso o como su propio nombre indica más 
tradicional. A este segmento realmente no les importa la tipología de la actividad sino más bien el escapar 
de su rutina habitual, mientras que el grupo 3 se centra más en actividades de tipo cultural. Ambos grupos 
presentan una estancia y unos gastos diarios medios. El grupo de mayores culturales es el que prefiere 
realizar actividades relacionadas con la gastronomía (el cual sería el principal atractivo de estas regiones). 
Este grupo, que viaja solo y está compuesto principalmente por turistas menores de 45 años, es el que 
presenta el gasto diario más elevado; pero, por contra, tienen estancias cortas. 

Estos destinos son capaces de atraer a diferentes grupos de turistas internacionales con distintas 
motivaciones (Millán et al., 2010). Esto supone una gran oportunidad para la atracción de turistas 
internacionales (Gu et al., 2022). En esta investigación se constata cómo la distribución de los diferentes 
grupos no se realiza en la misma época del año. Esto favorece a la desestacionalidad, al generar un flujo 
constante de ingresos de estas regiones que se complementa con su actividad agraria habitual (Morales-
Fernández et al., 2015; Rodríguez-Entrena et al., 2017), evitando su despoblamiento. 

Centrándonos en los clústeres que se han encontrado, en general, presentan una estancia corta, 
problema típico de los destinos de interior (De Menezes et al., 2008) así como un bajo gasto medio 
(Castañeda et al., 2019). Pero una adecuada estrategia de marketing puede potenciar los puntos fuertes de 
cada uno de los grupos (Barreal et al., 2021). El grupo de jóvenes solitarios son los que presentan estancias 
más largas, pero éstas no se realizan en hoteles, sino en casas de familiares o amigos, cuya visita supone el 
principal motivo de visita a las regiones con DOP. Otro aspecto de este clúster es que presentan gastos 
relativamente bajos en comparación con los demás grupos. Este grupo de jóvenes solitarios presenta la 
particularidad de que su visita se produce en los meses más fríos del año, lo cual resulta especialmente 
interesante para la obtención de unos ingresos más recurrentes durante todo el año. Los agentes turísticos 
deben plantearse una serie de políticas que complementen las actividades deportivas que realizan estos 
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turistas. De esta manera, se aprovecharía mejor los beneficios que este grupo puede dejar en estas zonas. 
Por lo tanto, hay que potenciar las actividades gastronómicas, culturales o cinegéticas para la mejora 
económica de este conjunto.  

En cuanto a los segmentos de mayores tradicionales e interesados por la cultura, éstos presentan unas 
características similares respecto al gasto y a la estancia. Su patrón de comportamiento está más orientado 
al turismo tradicional en general y más concretamente al cultural, en especial el tercer clúster. Una estrategia 
adecuada sería la creación de rutas gastronómicas (Pulido-Fernández et al., 2019) las cuales, podrían 
incrementar el gasto medio de estos turistas en las regiones DOP de AOVE y una mayor satisfacción (Han 
et al, 2014). Por otra parte, una estrategia interesante para la retención de este turista sería la de comunicar 
la oferta cultural antes de su llegada, incluso la de destinos vecinos (Vena-Oya, 2020).  

Por su parte, los mayores culturales presentan un gasto elevado pero una estancia corta. Su principal 
motivación es la realización de turismo gastronómico y es por ello que las rutas gastronómicas cobran de 
nuevo una gran importancia (Pulido-Fernández et al., 2019). Estos turistas buscan la excelencia y están 
dispuestos a pagar un sobreprecio, al valorar la calidad (Torres et al., 2021) lo que supone una alta 
rentabilidad para estas regiones (Gálvez et al., 2017). Los gestores de destinos deberán preocuparse 
principalmente de generar una oferta de calidad que no solo atraiga al turista y fidelizarlo, sino también 
generar una oferta lo suficientemente amplia como para ser capaces de retener más días a estos turistas, 
principal debilidad de este segmento. 

Por otra parte, este trabajo tiene también implicaciones prácticas gracias a la identificación de 
distintos perfiles de turistas internacionales. De tal manera que esta contribución puede ayudar a los 
gestores de los destinos a atraer a aquellos turistas que resulten de mayor interés para su región. Ello 
permitirá a estas zonas la obtención de un flujo constante de ingresos derivados del turismo, 
complementando así los obtenidos por su actividad principal. Estos distintos perfiles de turistas demandan 
diferentes tipos de actividades por lo que los gestores turísticos deberán adaptarse con el fin de satisfacer 
estas diferentes inquietudes de los turistas que visitan esta región. Otra de las implicaciones que podemos 
sacar de este trabajo es la importancia de contar con las regiones vecinas a la hora de realizar campañas de 
atracción de turistas, complementándose entre ellas para ofrecer una mejor experiencia turística y 
proponiendo la creación de diferentes rutas gastronómicas. Además, esto generar una mayor retención del 
turista, que viene siendo uno de los principales problemas detectados. 

Por último, este estudio presenta ciertas limitaciones. En primer lugar, no se puede fijar el número 
de grupos siguiendo un criterio único, sino que se deben tener tanto cuestiones cualitativas como 
cuantitativas para poder definir este parámetro. Otra de las limitaciones es la imposibilidad de diferenciar 
entre las distintas DOP su evolución temporal. Esto se debe a que en algunas de ellas se presentan meses 
con pocas observaciones, lo que impide realizar un estudio especializado dentro del marco EGATUR y, si 
se decidiera a realizar un estudio autónomo, entonces esto absorbería muchos recursos económicos y 
temporales. Esto causa que el análisis no sea tan pormenorizado teniendo en cuenta que es la zona en la 
que se recogen muchas más DOP de AOVE en España. Otra de las limitaciones es el propio cuestionario, 
que ha sido diseñado para un alcance mucho más grande que el que aborda el estudio y es cerrado a estos 
intereses. Adicionalmente, el trabajo presenta una serie de opciones de mejora ligada a la propia 
consecución de los datos, pues hubiera sido interesante conocer quiénes realizan visitas a bodegas o se 
llevan de recuerdo aceite o algún derivado de la producción oleícola u olivícola. Asimismo, se podría 
mejorar esta investigación si se incluye la información tras pandemia para observar cómo se han 
comportado antes y después de ella. Este punto, no es posible a corto plazo, puesto que solo se tienen datos 
de unos pocos meses sin restricciones al turismo y a la movilidad y haría falta una serie más larga para ver 
su evolución. Ello podría dar lugar a una nueva línea de trabajo regional como es las características 
específicas que presenta cada DOP en Andalucía y cómo se comporta tanto temporalmente como en 
función de las coyunturas de mercado como son los precios o las estancias. 
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