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1. RESUMEN

El presente estudio se desarrolla como encargo motivado por la necesidad de un
conocimiento mas extenso por parte la entidad de Gestidén del Medio Rural Canarias (GMR),
sobre el nivel de consumo y conocimiento existentes del producto local canario, asi como su
vinculacién con el sector turistico-alojativo en la isla de Tenerife. Para ello, este trabajo parte del
analisis de la Encuesta de Gasto Turistico de 2017, la cual precisa el contexto actual de la
gastronomia dentro del turismo, asi como el papel que le otorga el turista a ésta y al producto local
canario dentro de su experiencia turistica. Seguidamente, a través del disefio y realizacion de
cuestionarios y entrevistas, se obtienen datos especificos sobre consumo real en hoteles de cuatro
y cinco estrellas de la isla, que permiten visualizar los recursos, limitaciones y capacidades que

posee el sector hotelero ante la eleccion del producto local canario frente a otros.

PALABRAS CLAVE

Turismo, gastronomia, producto local, consumo, diferenciacion, valorizacion, formacion

ABSTRACT

This study is deeply connected with the investigation carried out by GMR (Gestion del
Medio Rural Canarias), which attempts to establish the level of knowledge that tourists have about
the local product of the Canary Islands, its level of consumption and also its relation with the

touristic sector in the isle of Tenerife.

For that purpose, this study takes into account the analysis of the 2017 Tourist Expenditure
Survey, which focuses on the role and importance of gastronomy within the touristic experience,

as well as the relevance of the local product with respect to that experience.

Furthermore, this study has carried out different questionnaires and interviews to collect
specific data related with the actual consumption of local product within four and five stars hotels,
allowing to portray the resources, capacities and limitations that the hotel sector has when

choosing between foreign and canarian local products.

KEY WORDS

Tourism, gastronomy, local product, consumption, differentiation, appraisal, formation.
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2. INTRODUCCION

El propdsito principal de este trabajo es llevar a cabo un analisis y diagnostico de los
consumos declarados por los responsables de compras y restauracién de hoteles de cuatro y cinco
estrellas en la isla de Tenerife, con el fin de conocer las debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades que afectan directa y/o indirectamente al consumo actual de producto local canario
por parte de los alojamientos de estas caracteristicas. Para ello, este estudio se ha estructurado en
varios apartados que, paralelamente, se corresponden con el desarrollo del informe llevado a cabo
para Gestion del Medio Rural Canarias (GMR). La motivacién de esta institucién es actuar como
marco de referencia para la toma de decisiones en el &mbito de la gestion de la produccién del
sector primario del archipiélago. El informe, a su vez, se erige como una herramienta Gtil para
profundizar en los criterios de actuacion necesarios para la integracion y valorizacion de la

gastronomia canaria a través en la oferta del sector turistico-alojativo de la isla.

Con ese fin, este trabajo comienza estableciendo los objetivos que se desean alcanzar, para
lo que se hace necesaria la consecuente revision de la literatura académica y los datos publicados
acerca del contexto actual del sector gastronémico dentro del turismo en Tenerife. Posteriormente,
una vez enmarcado el ambito de estudio, se expone y profundiza en los resultados extraidos del
trabajo de campo; aquellos factores criticos que componen el conocimiento, la oferta y la
promocion del producto local canario por parte de los entrevistados. A su vez, se lleva a cabo un
andlisis exploratorio de productos locales cuyos consumos pueden potencializarse, y se establece
un diagnostico exploratorio de proveedores locales de mayor relevancia para los hoteles

seleccionados como muestra.

Todo este proceso de descripcion y analisis nos conduce al planteamiento de una serie de
propuestas estratégicas que se centran en el cumplimiento de los objetivos establecidos en un
comienzo, asi como en la delimitacion de varias acciones especificas que podrian ayudar a la
mejora de la situacién analizada y los resultados obtenidos en cuanto a consumos del producto

local canario se refiere.

3. OBJETIVOS

Para este estudio se tratard como objetivo principal la determinacién de consumo de
producto local canario por parte de los hoteles de cuatro y cinco estrellas pertenecientes a la

Asociacién Hotelera y Extrahotelera de la isla de Tenerife.
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Para alcanzar en este analisis dicho objetivo, éste se vera complementado por una serie de
objetivos especificos que ayudardn a dar valor a los resultados obtenidos y establecer asi una

vision holistica de las necesidades y barreras actuales con las que se esta encontrando el sector:

Identificar los obstaculos existentes para un

Elaborar un mapa de consumos por zonas
mayor consumo.

Caracterizar los consumos actuales de los Establecer una mayor y mejor conexion entre
establecimientos hoteleros productores y hoteleros

4, MARCO TEORICO

4.1. Problemética metodoldgica y conceptual de producto local

Llevar a cabo un estudio centrado en la gastronomia canaria lleva consigo la dificultad de
delimitar lo que se considera producto local. Existe una extensa bibliografia referida a este ambito,
describiendo desde una perspectiva enfocada Unicamente en aspectos geogréaficos y biol6gicos
como la de Muchnick (2006) que afirma que “diferenciar los productos segun las regiones de
produccion es fundamental si de desarrollo local se trata, mas adn cuando las caracteristicas
biofisicas y climéticas del lugar de produccidn, el «efecto terrufio», constituyen factores decisivos
del enraizamiento local” (p. 92); hasta aquellas manifestaciones donde se incluyen aspectos
relativos a la importancia de su proceso productivo: “el producto local es aquel que se
comercializa en el mismo territorio donde se produce, ya sea la localidad, la comarca o la region,
con el objetivo de limitar las necesidades de transporte.” (C&psula de tendencia sectorial:

Alimentacion, Ajuntament 3 Barcelona. 2011. p.1).

No obstante, la definicidén de producto local entrafia implicaciones que van mas alla de su
demarcacion territorial y productiva. Siguiendo a Muchnick (2006), “es importante apreciar la
dindmica de localizacidn/deslocalizacién de las producciones locales, su movimiento, su
perspectiva historica [...] El saber-hacer transmitido por ciertos actores sociales puede ser tan
importante como las condiciones bioclimaticas o las caracteristicas del suelo, para estudiar los
procesos de localizacion” (p. 92). En otras palabras, a la hora de precisar qué se puede considerar
como producto local es conveniente tener en cuenta no sélo las condiciones medioambientales y
geograficas, sino todos aquellos procesos, técnicas y modos de trabajo involucrados en su
elaboracion que le otorgan aspectos maés relativos a la vinculacién histdrica-identitaria entre el

producto, la regidn en la que se localiza y sus consumidores.
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Frente a todo esto existe una vision gue concibe la importancia de la imagen percibida por
el consumidor y su vinculacion con un producto concreto, es decir, “podemos pasar de una
relacion ligada a las condiciones bioclimaticas, a una relacion ligada, sobre todo, a la reputacion
y a la imagen del lugar [...] los chocolates mas reputados son suizos y belgas, aunque es dificil
encontrar plantas de cacao en dichos paises” (Muchnick, 2006, p. 93). En estos casos no se puede
remitir sélo al lugar de origen del producto como caracteristica definitoria del mismo, sino que se
debe incluir sus antecedentes histdricos, vinculacion territorial y el Know-how que conlleva para

asi poder adquirir una vision holistica de lo que se considera producto local en cada region.

Teniendo en cuenta todos estos factores, para el andlisis de este estudio se aplica la
concepcion que posee Gestion del Medio Rural de Canarias, S.A.U. del producto local,
entendiendo que: “es aquel que es producido, cosechado, capturado o criado en las Islas
Canarias, excluyendo de esta forma a todos aquellos productos que son procesados en las islas
a partir de una materia prima externa al archipiélago. ” Se extraen todas aquellas implicaciones
vinculadas a la imagen, centrandose en delimitaciones territoriales y productivas que simplifican,
de alguna manera, la identificacion del producto local. En este trabajo nos decantamos por este
tipo de demarcacion, pues se entiende que todo aquel insumo que no sea producido y/u obtenido
dentro de los limites comarcales no podra ser considerado como tal, aun habiendo estado

vinculado al territorio en alguna de las fases de su proceso productivo.

4.2. Recursoy atractivo turistico

Una vez reconocidas las distintas dimensiones que intervienen en la conceptualizacion de
producto local, cabe enmarcar el papel que juega la gastronomia dentro del sector turistico. Es
indudable la relevancia que posee la actividad turistica dentro de la economia insular canaria. Es
por eso por lo que, en un sector predominantemente transversal y en continuo cambio, la
planificacion y el establecimiento de unos ejes de actuacion dirigidos hacia la singularizacion del

destino es positivamente necesario.

Cualquier planificacion turistica en busca de un modelo turistico innovador, pasa por
evaluar los recursos disponibles en un territorio seglin su naturaleza y funcionalidad, para mas
adelante poner en valor aquellos que sean susceptibles de una explotacion turistica. Si bien el
entendimiento de un recurso turistico posee, como se puede observar en la llustracion 1, diversos
enfoques conceptuales aplicables a su clasificacion, la perspectiva planteada por el «Diccionario
de Turismo, Hoteleria y Transporte» permite visualizarlo como “todo elemento natural o no,
capaz de motivar en desplazamiento local o internacional” a, mas ampliamente, definiciones
como la realizada por Sectur (2005) que hace alusién a la importancia de diferenciar entre

“recurso turistico” y “atractivo turistico”, senalando que: “el recurso turistico natural o cultural
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es el medio ambiente y la riqueza arqueoldgica, y expresiones historicas de gran tradicion y valor
que constituye la base del producto turistico; cuando la actividad del hombre incorpora
instalaciones, equipamiento y servicios a este recurso, le agrega valor, convirtiéndolo en un

atractivo turistico.”

Chten ; P ClaicaiAng I
-Hidromo
-Phitomo
P. Defert (1976:1982) -Litomo
-Antropomo
~-Mnémome

-Sitios naturales

-Museos y manifestaciones culturales histéricas
Naturaleza OEA [1978) [Organizacién de -Folklore . s e
R Estados Ataricanscs) -Realizaciones técnicas, cientificas y artisticas
contemporéaneas

-Acontecimientos programado

-Nat_urales
Fernades Fuster [1985 -Socioculturales
-Econémicos
-Recursos libres
Bull11994) -Recursos escasos

-Recursos originales
-Recursos complementarios

-Recursos propios

Coma Pellegrini {(1973]

Birkart y Medlik (1986 -Recursos orientados al usuario
Funcionalidad del -Tourist attractions
recursos Gunn [1988] -Destination atlractions

-Recursos basicos
Leno Cerro [1989:1992) -Recursos complementarios

lustracion 1. Clasificacion de recursos turisticos segun autores. Fuente: Regionalizacion Turistica del mundo

Mientras que Gurria di Bella (1991), sugiere que la diferencia entre recurso y atractivo
radica en quién es beneficiado por el mismo: “atractivo y recursos turisticos, como un mismo
objeto con distinta denominacion segiin el sujeto que lo refiera.” (Citado en Navarro, 2015, p.
337). De este modo, se da a entender recurso Yy atractivo turistico como un mismo ente que cambia
de definicion segun el enfoque con el que se estudie, tal y como explica Gurria di Bella (1991)
“[...] Desde el punto de vista del visitante se denominan atractivos turisticos, porque son los que
Ilaman y atraen su atencion. Desde el punto de vista de la region visitada, estos atractivos forman

parte de los recursos turisticos, porque constituyen lo que se puede ofrecer al visitante ”.

Con todo esto, es logico plantear que la gastronomia local no es s6lo un recurso de valor
patrimonial dentro del territorio, sino que funciona como atractor turistico, pues a partir de sus
particularidades se generan intereses y experiencias que influyen claramente en la imagen
proyectada y percibida, asi como en el proceso de decisidn de eleccidn del destino por parte del

turista/consumidor y la experiencia integral en el destino.
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Dentro de los nuevos modelos turisticos, el patrimonio, la cultura y los recursos locales de
cada region adquieren notabilidad dentro de la experiencia turistica, pues “las motivaciones de
los viajeros contemporaneos se han diversificado: conocimiento, identidad, y diversion
constituyen los ejes centrales.” (Smith, 2001). Es necesario, por tanto, realizar un somero repaso
al entendimiento de patrimonio, asi como esclarecer su correlacion con los recursos disponibles

en cada territorio y el papel que juega la gastronomia dentro de ellos.

En 1972 la UNESCO en la Convencién sobre la proteccion del Patrimonio Cultural y
Natural, se referia al patrimonio como “monumentos, grupos de edificios y lugares.” Sin embargo,
en afos posteriores surgio la necesidad de renovar este criterio y pensar en el patrimonio mas alla
de lo meramente fisico y, del mismo modo que Ibarra (2001), considerar que “los tesoros
artisticos o monumentales conservados del pasado, los elementos de la alta cultura no son ya los
Unicos. En la actualidad podemos considerar como admitido que integran el patrimonio otros
elementos como la cultura inmaterial, haciendo especial hincapié en todo lo que afecta a la
cultura tradicional”, argumentando a su vez que “el conjunto de creaciones que emanan de una
comunidad cultural fundadas en la tradicion, expresadas por un grupo o por individuos y que
reconocidamente responden a las expectativas de la comunidad en cuanto expresion de su
identidad cultural y social; las normas y los valores se transmiten oralmente, por imitacién o de

otras maneras.”’

Por ende, a partir de estas manifestaciones se entiende el patrimonio como un concepto
dindmico directamente vinculado con la actividad de aquellos grupos sociales que se asientan
sobre un territorio. En el caso concreto de Canarias nos encontramos con la Ley 4/1999, de 15 de
marzo, de Patrimonio Histérico de Canarias, acepcion de la Ley 16/1985, de 25 de junio, del
Patrimonio Histérico Espafiol, en cuyo articulo 2 se recoge la constitucién del patrimonio
historico de las islas, el cual estd compuesto por bienes muebles e inmuebles que tengan interés
histérico, arquitectonico, artistico, arqueoldgico, etnogréfico, paleontoldgico, cientifico o técnico,
asi como todos aquellos bienes inmateriales que formen parte de la cultura popular y tradicional
asi como las particularidades lingisticas del espafiol hablado en Canarias. (Ley 4/1999, de 15 de

marzo, de Patrimonio Histérico de Canarias)

Con ello, se interpreta aqui que seran los recursos locales incluidos en el Patrimonio los
que posibiliten la creacién de productos e imagen singular, otorgando “aspectos identitarios como
elementos diferenciadores frente al consumidor, ademéas de como elementos a ser valorados de
manera integral por parte de la poblacion” (Champredonde M. & Gonzélez Cosirovski J., 2013);
y seran estos atributos inimitables y singulares de cada territorio los que brinden al destino la

oportunidad de adaptarse a un consumidor cada vez mas exigente, preocupado por establecer
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mayor cercania con todo lo que conlleva su entorno; una bisqueda constante de nuevos intereses
y actividades mas cercanas a la demanda de lo “Gnico”, “auténtico”, “identitario” que al
tradicional entendimiento del ocio. En este sentido, la experiencia gastronémica se inserta dentro

de estos parametros.

4.3. Diferenciacion, singularizacion y valorizacion de los recursos

El turismo se ha convertido en una industria complejamente competitiva, no sélo desde el
punto de vista empresarial sino, a su vez, en un sentido estricto de gestién de destinos para
aquellas regiones que deciden instaurar este sector econdémico transversal en su territorio. “la
opcion del desarrollo por medio del turismo es mas compleja de lo que parece, [...] de acuerdo
con Crouch y Ritchie (1999), acarrea con su desarrollo diversos impactos, positivos y negativos,
necesitando, por tanto, de politicas publicas eficaces para que se sustente a lo largo del tiempo.”
(Domareski et al. 2013, p. 84)

Esto supone un reto constante tanto para los destinos consolidados como para los
emergentes, que deben hallar nuevos ejes estratégicos capaces de prolongarse en el tiempo sin
perder cuota de mercado. Tal y como afirma Domareski et al. (2013) “la competitividad de un
destino turistico esta relacionada a la capacidad de agregar valor y asi aumentar la riqueza por
la gestidn de bienes y procesos, de la atractividad y de la proximidad ”, (Ritchie y Crouch, 2003)
(Domareski et al, 2013, p.84). Bajo esta concepcion es necesario afladir a la definicion de
diferenciacion entendida como “aquella imagen del destino que nace como respuesta a los deseos
de una parte del mercado que les aporte un valor afiadido especifico y Gnico, creando sinergias
y negocio para una determinada zona” (Memelsdorff, 1998), nuevos fundamentos derivados de

las nuevas exigencias del mercado turistico.

Como resultado, los destinos turisticos han tenido que ir mas alla del intento de ofrecer
aquello que los consumidores desean, para evolucionar a una practica mas relacionada a su
singularizacion y la valorizacion de sus propios recursos. De acuerdo con, mas concretamente,
una busqueda de elementos Unicos y exclusivos que otorguen al territorio una singularidad no
atribuible a otro lugar de caracteristicas similares. Es aqui donde el patrimonio, los recursos
disponibles en cada regién y el valor que cada comarca les atribuya, comienzan a conformarse
como herramientas indispensables en la construccion de una imagen original e irrepetible por

parte de otros destinos.

Razon por la cual es ineludible la apreciacion de los matices existentes entre los conceptos
de diferenciacion y valorizacion aplicables al sector turistico. La linea argumentativa utilizada

por Champredonde and Silva Borba (2015, p.9) expresa literalmente que “consideramos la
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diferenciacion como el proceso por el cual se generan sefiales para que los consumidores puedan
percibir las diferencias entre productos”, no dejando atras la estimacion de que “la valorizacion
comprende procesos mas amplios que contribuyen a la atribucion de valores positivos a un
determinado recurso/producto.” De ambas manifestaciones se puede extraer la diferenciacion de
los productos como una herramienta capaz de dar valor a los recursos disponibles, siempre y

cuando exista un reconocimiento de identidad para con aquel recurso que se desee poner en valor.

“El reconocimiento social es condicion necesaria para una dada patrimonializacion y

valorizacion de los recursos locales” (Bustos Cara y otros, 2004).

Ahora bien, tal y como apunta Muchnick (2006, p.14) “La valorizacion de las tradiciones
no debe confundirse con un «retorno a los origenes», sino todo lo contrario, implica la
inscripcion de dichas tradiciones en el tiempo presente y en las dinamicas de cambio en curso
(cambios demograficos, técnicos, econdémicos, culinarios). Modificar el proceso de coccion o de
molienda de un producto, o su composicion para disminuir el contenido de grasas animales, o su
presentacion, inventar nuevas recetas para integrarlo en nuevas tendencias culinarias, son

maneras de valorizar las culturas alimentarias territoriales”.

4.4,  La gastronomia y su importancia como parte del patrimonio y del sector
turistico

Avanzando en nuestra linea de investigacion, es vital enmarcar la gastronomia dentro del
contexto patrimonial y turistico, asi como el papel que juega dentro de todas las aportaciones

tedricas mencionadas con anterioridad.

Ibarra (2001) manifiesta que la gastronomia actla como “identificador de pueblos y
territorios” adquiriendo mayor apreciacién en los Gltimos afios no s6lo por el valor gue tiene en
términos generales, sino también por sus cualidades representativas del territorio al que pertenece.
Duréan (2006, p.20), por su parte, aflade que “las posibilidades que ofrece la gastronomia como
fuente de desarrollo turistico, nos obliga a situarnos en la transformacion de unas pautas
alimenticias determinadas en recurso social y, por tanto, susceptible de ser puesto en valor
mediante su conversion en patrimonio cultural”. ES inevitable, por tanto, que la gastronomia vaya
identificandose dentro del &mbito cultural como un elemento de referencia para locales y turistas
que, como dispone Mannel (2004), interpretan la alimentacién como un “elemento clave de la
cultura de cada sociedad y cada vez més ven en la gastronomia la posibilidad de conocer mejor

la cultura de un lugar”.

Es logico pensar, por ende, que la gastronomia atiende a las aportaciones tedricas

realizadas acerca de su inclusién dentro del patrimonio inmaterial de cada regién y su relevancia
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como vehiculo de transmisién de la cultura local y la conservacion de ésta; pues como expone
Ibarra (2001, p.3) “los tesoros artisticos 0 monumentales conservados del pasado, los elementos
de la alta cultura no son ya los Unicos. En la actualidad podemos considerar como admitido que
integran el patrimonio otros elementos como la cultura inmaterial, haciendo hincapié en todo lo

que afecta a la cultura tradicional”.

En la actualidad, la basqueda por atribuir una perspectiva constantemente novedosa a sus
productos y servicios no sélo pone en jaque la capacidad de adaptacion y creatividad de cada
territorio, sino que asigna a su patrimonio, sus recursos y servicios la imperiosa necesidad de
otorgar al turista emociones y recuerdos; una disposicion altamente llamativa para el sector

turistico que basa su existencia en la persistente creacion de nuevas e inolvidables experiencias.

“La experiencia turistica puede ser definida como la busqueda voluntaria y deliberada de
estimulos a través del territorio y el turista lo mismo que en el juego, se empefia en hallar los

tesoros que el destino propone descubrir” (Maciel Aldo, 2017, p.2).

De hecho, la experiencia turistica puede verse incentivada por distintos factores, uno de
ellos es la alimentacion. Cuando hablamos de alimentacion es inevitable hacer referencia a la
piramide de Maslow ya que, como es bien sabido, la alimentacion constituye una de las
necesidades fisioldgicas principales. “La alimentacion cumple con una funciéon biologica al
suministrar al cuerpo las sustancias indispensables para su subsistencia” (Schluter; Tarrés
Chamorro 1999)

Sin embargo, cuando hablamos de la alimentacion asociada al turismo no siempre nos
referimos al mero hecho de satisfacer dicha necesidad. Como bien refleja Oliveira, Fields (2002)
establece cuatro tipos de motivaciones gastrondémicas asociadas al turismo: de “tipo fisico,
cultural, interpersonal y de estatus y prestigio.” Robinson y Beesley (2010) van mas lejos y
subrayan las palabras de Scarpato (2002), quien vincula de manera directa la gastronomia con
factores culturales, pero también sociales y econdmicos. Robinson y Beesley (2010) apuntan que
el éxito de la gastronomia esta necesariamente unido al éxito de la industria turistica, dejando méas
gue clara la interdependencia existente entre ambos sectores y sirviendo como base para la
aparicion de términos como “turismo slow” y/o “slow food”, filosofias cuyo objetivo es “resaltar
el producto local y garantizar la experiencia turistica, ademas del ciclo natural de los
ingredientes de la cocina tradicional” (El Turismo Slow y el Slow Food, dos filosofias que van
de la mano, 2018).

Estas reflexiones se han ido implantando dentro del sector restaurativo-hotelero, que ve

en la integracion de los productos locales en sus cartas un plus de exclusividad para aquellos
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clientes que, como declara Fields (2002) encuentran satisfechas en este tipo de ofertas las
motivaciones de estatus y prestigio. Ademéas de que, segun Parrondo (2005, p.78), “el turista
intenta suplir los excesos o los defectos que ha tenido en su dieta a lo largo del afio durante su
periodo vacacional, buscando productos frescos, de calidad, que ofrezcan garantias de
salubridad”, ésta es una de las causas por las que los productos locales suponen un gran atractivo
para los visitantes y una gran herramienta para los empresarios hoteleros, ya que los principales
argumentos para su demanda y consumo son su frescura, calidad, la consecuente dinamizacion de
la economia local y el sentimiento de identidad para con el destino. No obstante, estas no son las
Unicas motivaciones para el consumo local. EI consumo turistico de producto local durante las
vacaciones se limitaba a suplir unas necesidades béasicas. Hoy en dia, este concepto ha
evolucionado mas alla de la mera necesidad de supervivencia, complementando la experiencia
turistica (Jang, Liu, & Namkung, 2011; Richards, 2012).

De hecho, tal y como apuntan Lopez y Sanchez (2012) “el turista actualmente se mueve,
cada vez mas, por sensaciones y por la busqueda de nuevas experiencias” (p. 576) Llegados a
este punto, es necesario plantearse el modelo de turismo cultural que, “tradicionalmente ha
priorizado uno de los sentidos, el visual, sobre el resto de los mismos” (LOpez y Sanchez, 2012,
p. 576), es en este momento en el cual la gastronomia entra a formar parte fundamental de la
experiencia turistica, ya que “los turistas estdn empezando a demandar viajes donde también

puedan involucrar més profundamente a otros sentidos” (Lopez y Sanchez, 2012, p. 576).

La introduccion de la gastronomia como elemento a disfrutar dentro de la experiencia
turistica, consigue que, como apuntan Lopez y Sanchez (2012), “el turista gastronémico también
experimente una completa experiencia sensorial, sobre todo en cuanto al sabor, lo que sugiere,
siguiendo a Cohen y Avieli (2004), que el turista, a través de la comida, recibe un mayor
acoplamiento con el propio entorno donde desarrolla su visita, muy lejos del aspecto de simple
rol de observador” (p. 576).

En definitiva, a la pregunta de hasta qué punto la gastronomia es determinante en la
experiencia turistica de un visitante, se puede responder afirmativamente y bajo el razonamiento
de Young “La importancia del turismo gastronémico se ve favorecida por el hecho de que se
trata de un producto que engloba practicamente todos los sentidos del ser humano - tacto, gusto,
olfato y vista- de ahi su posicién estratégica dentro de las experiencias turisticas.” De hecho, un
estudio de la consultoria The Blueroom Project (2018) muestra que “el 80% de los profesionales
del sector turistico considera que la comida es un factor importante a la hora de elegir un destino

y concluye que la demanda turistica reivindica un espacio primordial para lo alimentario.”
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Una vez encuadrada teéricamente la relevancia de la gastronomia dentro del patrimonio
historico-identitario y el sector turistico de un territorio, cabe realizar una justificacion en cifras
de ésta. Para ello, se expone a continuacién un somero analisis de la encuesta de gasto turistico
2017 que aportara una perspectiva numérica que completara las afirmaciones tedricas realizadas

hasta el momento.
4.5. Turismo gastrondémico en Tenerife segiin Encuesta del Gasto Turistico

La Encuesta de Gasto Turistico (ISTAC, 2017) sirve como una de las fuentes principales
para este estudio, pues permite esclarecer el tipo de turista alojado en hoteles de cuatro y cinco
estrellas en la isla de Tenerife segln sus caracteristicas demograficas (edad, género, nacionalidad,
entre otros); asi como vincularlo con la gastronomia a través de los consumos que realiza durante

su estancia y su valoracion correspondiente.

Tras un andlisis de los datos extraidos de la Encuesta de Gasto Turistico, a través del
proyecto objeto de estudio de Producto Local Canario. Informe de consumo en hoteles de 4y 5
estrellas en la isla de Tenerife, se observa como el consumo de producto local realizado en la isla
de Tenerife para este mismo afio es predominantemente llevado a cabo por un mercado nacional
(86% consumo), seguido del ruso y el aleman, con un 82% y 79% respectivamente, y es el
mercado de Reino Unido el que menos producto local consume con un 52%. Se puede resumir
que el perfil demografico de mayor proporcion corresponde a mujeres en edad activa, con
posibilidad de tener hijos, poder adquisitivo medio-alto, provenientes del Reino Unido, espafiolas
0 alemanas y con una cierta preferencia por los hoteles de 5 estrellas, por encima de los de 4
(véanse tablas 1y 2). Esta distribucidn en los consumos por nacionalidad puede venir justificada
por la ya mencionada vinculacion identitaria que posee, en mayor medida, el mercado nacional

por reafirmarse o conocer el destino a través de la gastronomia local frente a otras procedencias.

< PESO . . EDAD
RE PAIS TOTAL % Mujeres % Hombres  dadmedia  Edad media —\rp )
SIDENCIA o mujeres hombres TOAL
0

Espafia 15,50 47,89 52,11 39 43 41
Francia 6,11 47,62 52,38 47 47 47
Reino Unido 27,95 61,2 38,8 45 50 a7
Alemania 14,55 48,5 51,5 48 51 49
Paises Nordicos 9,61 53,79 46,21 47 53 50
Otros 26,27 53,19 46,81 42 49 45
TOTAL 100 53,64 46,36 45 49 47

Tabla 1. Perfil demografico turistas en hoteles 4 estrellas segin nacionalidad. Fuente: Elaboracién propia a partir
del Informe consumo producto local en hoteles de 4 y 5 estrellas en la isla de Tenerife
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< PESO . . EDAD
RE PAIS TOTAL % Mujeres % Hombres ~ cuadmedia  Edad media —y\rpy
SIDENCIA o mujeres hombres TOAL
0
Espafa 12,29 49,6 50,4 42 44 43
Francia 3,65 56,8 43,2 42 52 47
Reino Unido 44 51 60,12 39,88 43 46 44 5
Alemania 12,95 50,43 49,57 44 53 48,5
Paises Nordicos 5,98 37,09 62,9 46,4 46,8 46,8
Otros 20,59 61,11 38,88 a7 47,1 47,1
TOTAL 100 52,82 47,18 44 48 46

Tabla 2. Perfil demografico turistas en hoteles 5 estrellas segin nacionalidad. Fuente: Elaboracién propia a partir
del Informe consumo producto local en hoteles de 4 y 5 estrellas en la isla de Tenerife

La importancia de localizar y categorizar dicha demanda gastronémica radica en poder
profundizar en cuéles son los puntos de referencia para el turista y detectar cuales son las
limitaciones de la oferta actual. En suma, segin la Encuesta de Gasto Turistico, los bares y
restaurantes son las elecciones prioritarias donde estos adquieren los productos y platos locales
con mayor frecuencia, probablemente debido a varios factores: por un lado, a la cantidad de
establecimientos existentes que facilitan la accesibilidad para el cliente y, por otro, a la capacidad
y disposicion que poseen, frente a otro tipo de establecimientos, de especializar su imagen

proyectada a la oferta especifica de gastronomia canaria.

“En cuanto a calidad de la comida, el municipio mas valorado de
Tenerife por el total de mercados nacionales tenidos en cuenta es Santa Cruz, siendo el Gnico
municipio de Tenerife que alcanza en 2017 un 8.27; en contraposicion con el Puerto de la Cruz

que obtiene un 6.92.” (Encuesta de Gasto Turistico 2017)

La Hustracion 2 refleja cdmo aquellos turistas que deciden hospedarse durante su estancia
en Canarias en hoteles de cinco estrellas son mas propensos a realizar un gasto en el sector de la
restauracion. Sin embargo, volviendo a la linea de analisis de la encuesta de gasto turistico, se
puede observar cémo el porcentaje de consumo de los productos de terrufio se limita a menos de
un 30% en alojamientos hoteleros y que, siendo mas especificos, se centran en establecimientos

alojativos de tipo rural y privado (100% y 75% respectivamente).

Hotel o apartahotelde 4 estrelias

TOTAL DE LOS ALOJAMIENTOS

Hotel o apartahotelde 5 estrellas _

120 140 160 1BO

=1
I
=1
|
=]
m
=1
m
=1
=
3
3

Gasto medioenrestaurantes por turista
m Gasto medicencompras alimenticias en supermecados por turista

B Estimacion delgasto medioen alimentacion por turista

llustracion 2. Gastos medios, incluyendo desgloses de gastos en Canarias, segun tipos de
aloiamientos. Fuente: Encuesta de Gasto Turistico (2017)
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Bajo este prisma nace el interés por llevar a cabo un estudio como éste donde visualizar el
consumo y demanda del producto local vinculados al sector turistico-alojativo segln categorias y
perfiles del turista. Asi, una vez esclarecido este ultimo, se hara un somero andlisis sobre la
valoracion que dichas personas realizan sobre distintos aspectos de la gastronomia en la isla de

Tenerife.

Dentro de los resultados obtenidos por la Encuesta de Gasto Turistico 2017, se puede
observar como Santa Cruz de Tenerife es el Unico municipio cuya valoracion supera una
puntuacién de 8, frente al Puerto de la Cruz cuya puntuacion corresponde a un 6.92 a nivel insular
para este mismo afio (2017). Sin embargo, a pesar de que uno de los aspectos mejor valorados
corresponde al trato prestado en los establecimientos, la oferta de gastronomia local (eje principal
de este ensayo) y la gastronomia dentro de los alojamientos, obtienen la menor puntuacion; las

justificaciones de estos resultados se intentaran vislumbrar a lo largo de los préximos apartados.

Por otro lado, si hacemos un somero repaso a los resultados obtenidos por el archipiélago,
contrastan con la valoracion general de la isla de Tenerife, cuya valoracién de los turistas de la
oferta gastrondmica local es muy inferior a la de la calidad percibida en los restaurantes. Ademas,
llama especialmente la atencion la relacion existente entre la calificacion de mayor calidad
percibida por los consumidores de los restaurantes y su localizacion en los principales municipios
turisticos de la isla (Arona, Adeje o Santiago del Teide) y que, sin embargo, sean estos mismos

municipios los que peor valoracion de la oferta gastronémica local reciben.

Aunque las motivaciones habituales que siguen impulsando la visita de la isla coinciden
con las de clima y precio, el mayor gasto se realiza en el sector restaurativo de la isla (un 34,3%
del total del gasto en el destino y un 11,8% del total del gasto de las vacaciones). Mostrando asi,
una vez mas, la positiva influencia que la adecuada incorporacién y promocidn del producto local

tendria en la experiencia vivida en la isla por el turista.

A lo largo del Informe de consumo de producto local en hoteles de 4 y 5 estrellas en la isla
de Tenerife, el andlisis de las valoraciones otorgadas se realiza a partir de las variaciones obtenidas
entre los distintos trimestres. Esto permite introducir la influencia de la estacionalidad en las
puntuaciones otorgadas por parte de los turistas a las variables de: gastronomia en alojamiento,
calidad de restaurante, gastronomia local, trato y precio en el restaurante. Como se puede observar
en la llustracion 3, en los establecimientos hoteleros es mas notable esta influencia, pues las
valoraciones mas bajas corresponden a los meses de enero a marzo y octubre a diciembre (primer
y cuarto trimestres del afio, respectivamente. Esto podria estar directamente relacionado con el

poder adquisitivo y las preferencias de los turistas que acuden a la isla durante estos periodos.
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llustracion 5. Media de las valoraciones segln trimestre y categoria hotelera. Fuente: Informe consumo
producto local en hoteles de 4 y 5 estrellas en la isla de Tenerife a partir de datos de la EGT 2017

Més alld de todas estos datos y alusiones tedricas, podemos observar cémo el sector
gastrondémico de la isla de Tenerife se encuentra en una situacion propicia para el desarrollo de
estrategias que fomenten el consumo o el empleo de productos locales en los diferentes
establecimientos que acogen a este tipo de turistas, asi como llevar a cabo las medidas necesarias
para clarificar cuéles son las barreras existentes que, hasta el dia de hoy, han limitado en mayor o

menor medida el uso, consumo y promocién del producto local canario dentro del sector turistico.
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5. METODOLOGIA

Este estudio tiene como objetivo principal identificar el uso y la potencialidad del producto
local en la gastronomia ofertada dentro de los hoteles de 4 y 5 estrellas en la isla de Tenerife. Para
ello, se ha empleado una metodologia que combina técnicas mixtas cualitativas y cuantitativas
(Mixed Method Research), que permite la obtencién y andlisis de las distintas perspectivas
existentes con respecto al consumo real del producto local dentro del sector turistico-alojativo. El
marco objeto de este estudio corresponde a una muestra de 36 hoteles de 4 estrellas y 20 hoteles

de 5 estrellas (véase Tabla 3).

HOTELES 4 HOTELES 5 TOTAL
ESTRELLAS ESTRELLAS HOTELES
UNIVERSO 94 23 117
MUESTRA IDEAL
oaTa) 40 18
MUESTRA OBTENIDA 36 20
MARGEN DE ERROR 11% | 8% |

Tabla 3. Resumen muestra utilizada para la Elaboracion del informe. Fuente: Elaboracion propia

Por tanto, para este trabajo se ha decidido poner en préctica las siguientes técnicas e

instrumentos de informacion:

. Recopilacién de la bibliografia académica y especifica del tema a tratar. Esta técnica
consta de recursos bibliogréaficos tales como: libros, articulos de revistas, proyectos, tesis
y estudios realizados por otros autores que facilitaron la aplicacion tedrica de los conceptos
utilizados. Dentro de este informe cabe destacar, especialmente, el Plan Director de
Turismo y Gastronomia de Tenerife (2015) publicado por el Cabildo de Tenerife y el
Informe de gastronomia local y turismo en Tenerife (2015) realizado por Turismo de
Tenerife. Ambos han ayudado a un mejor entendimiento de la situacién de la gastronomia
local y su relacion con el sector turistico, para determinar asi el marco teérico-conceptual

del presente estudio.

. Extraccion de datos estadisticos y revision de fuentes secundarias. Para un seguimiento del
sector turistico y de la gastronomia a nivel insular y con el objetivo de determinar un
contexto en cifras, se ha recurrido a estadisticas como la encuesta de gasto turistico
(EGATUR), encuesta de ocupacién hotelera (INE), y aquellas de interés extraidas del
Instituto Canario de Estadistica (ISTAC), Turismo de Tenerife y PROMOTUR, entre otros.
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. Observacion, observacion participante e investigacion participativa. La investigacion
participativa, elemento clave en este proyecto, exigié trabajar en contacto directo con
ASHOTEL y GMR, ademas de los propios entrevistas/encuestados al interior de los
hoteles, y los proveedores de productos. Se ha pretendido que dichos grupos no fueran
meros objetos de estudio de los que se extraeria los datos y la informacion que interesaba,
sino que presenten un papel activo y creativo, participando del andlisis de las problematicas
y demandas presentadas, hallando posibles respuestas y soluciones viables a las mismas.
En este sentido, los investigadores han actuado mas como facilitadores que como expertos:
mas que imponer soluciones han contribuido identificar problemas, concretar demandas y

encontrar respuestas de manera colectiva.

o Realizacion de entrevistas en profundidad y cuestionarios. Tras el disefio del cuestionario
y la seleccion de la muestra adecuada de estudio, se llevaron a cabo distintas entrevistas en
profundidad a jefes de cocina y del departamento de compra en los hoteles de cuatro y
cinco estrellas seleccionados para complementar con una visién mas cualitativa y que
sirvieran como pilar para la creacion y realizacion de los cuestionarios. Posteriormente, se
cumplimentaron 56 cuestionarios de los cuales 36 (64,3%) fueron a hoteles de categoria
cuatro estrellas, y 20 (35,7%) a hoteles de cinco estrellas que aportaron a la investigacion
los datos especificos referentes al conocimiento, consumo y oferta del producto local. Estos
encuentran complementariedad con visitas y entrevistas conversacionales con proveedores
de productos al sector hotelero. A este desarrollo metodologico es necesario afiadir un
webscrapping sobre las empresas proveedoras de productos a los hoteles encuestados, cuyo

objetivo fundamental fue la comprobacién de la trazabilidad de los productos.

Documentacion
bibliografica

Fuentes secundarias

realt " Entrevistas a chef,
Disefio de guia de 2

Il

responsables de compra,
cuestionario de partida P v
directores
Disefio de cuestionario Puesta en comin
viyv2 ASHOTEL y GMR e
Instituto Universitario de
Investigacion Social y Turismo
Universidad de La Laguna == Disefio de cuestionario Adaptacion a plataforma
v3 online
Pretest 6
Disefio de cuestionario
va
Entrevistas
Cumplimentacion de
cuestionarios
Informe por categorias
Elaboracién indice Puesta en comun
comparativo ASHOTEL y GMR

llustracion 7. Esquema metodoldgico. Fuente: Informe Producto local canario. Consumo
en hoteles de 4 y 5 estrellas en la isla de Tenerife (2018)
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) Analisis de los resultados derivados de los dos métodos anteriores. Tras la recogida de toda
la informacion necesaria, se lleva a cabo un analisis interpretativo del discurso, de cara a
sistematizar las cuestiones mas relevantes obtenidas en las entrevistas; asi como, el anélisis
estadistico que aportan el valor cualitativo y ayudan a describir la realidad estadistica entre

las distintas variables.

A partir de todo esto se redacta el correspondiente informe siguiendo el esquema
metodoldgico expuesto anteriormente (llustracion 4) para, finalmente, analizar los resultados
obtenidos y, de manera conjunta, determinar varias propuestas gue sirvan como ejes de actuacion
para explotar al maximo las potencialidades actuales del producto local canario en el sector

alojativo, asi como identificar sus limitaciones y concretar su demanda.

6. ANALISIS

El desarrollo de este apartado seguird la cronologia analitica llevada a cabo dentro del
Informe de consumo de producto local canario en hoteles de 4 y 5 estrellas en la isla de Tenerife
(2018). Para ello, este estudio se ha desglosado segln los items analizados en el informe

anteriormente mencionado y se han expuesto los resultados obtenidos.

Dentro del mencionado informe, se han identificado a partir de los datos manifestados tanto
en los cuestionarios como en las entrevistas realizadas aquellas buenas practicas en materia de
promocién y consumo de producto local canario por parte de la muestra hotelera seleccionada;
pudiendo observar cual es la tipologia de cliente que demanda nuestro producto, asi como el nivel
y presencia de éste en su oferta gastronomica. Todo esto permite examinar la visibilizacion y

conocimiento real existente por parte de encuestados y turistas con respecto al ambito de estudio.

Seguidamente, se exponen las cantidades de consumo de producto local obtenidas como
resultado de los cuestionarios realizados y se disgregan por categorias de productos segun su
formay frecuencia de compra a partir de las distintas categorias hoteleras y ubicacion. De manera
complementaria se han utilizado las referencias conseguidas acerca de proveedores locales y de
los insumos adquiridos en cada uno de ellos. Con esto se lleva a cabo un analisis exploratorio de
su disponibilidad y accesibilidad en el mercado gastrondmico canario. Esta investigacion se cierra
exponiendo las principales motivaciones y limitaciones que el sector hotelero detecta con respecto

al abastecimiento y adquisicién del producto local canario frente a otros.

Por tanto, en lo que se refiere a este ensayo, a posteriori se examinaran mas detalladamente
todos estos aspectos, que sirven como base para el planteamiento de propuestas de actuacién que

supongan un incentivo para el consumo del producto local canario dentro de la hosteleria, asi
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como establecer iniciativas innovadoras e integradoras dentro de todos los ejes participantes

dentro del proceso productivo de éste.

6.1. ldentificacion de buenas practicas en materia de promociéon y consumo de
productos canarios

Cabe recordar que los resultados obtenidos a continuacion se obtienen a partir de las
encuestas realizadas a un total de 56 hoteles en la isla de Tenerife, 36 de ellos categorizados
como hoteles de 4 estrellas y 20 de 5 estrellas. Puesto que uno de los intereses de este
estudio y conseguir observar la presencia del producto local a nivel insular, es relevante
conocer la distribucion conseguida por zonas centro y norte (11 hoteles de 4 estrellas y 3

de 5 estrellas) y, por otro lado, la zona sur (25 hoteles de 4 estrellas y 17 de 5 estrellas).

A continuacién, se expone la demanda que, desde el punto de vista de los
entrevistados, se realiza por parte del turista del producto local canario en dichos
establecimientos hoteleros; asi como, los aspectos principales que definen su oferta

gastrondémica diaria.

6.11.  Demandade producto local por cliente

Como se puede observar en las siguientes dos ilustraciones, los niveles de demanda
mas relevantes de los productos de terrufio predominan en la zona norte-centro de la isla
y por parte de un consumidor nacional y/o aleman. En contraposicion con una menor
demanda por parte de un perfil de turista proveniente de Reino Unido que decide
hospedarse, generalmente, en hoteles de cuatro estrellas. Estas diferencias entre las
distintas zonas en la presencia del producto local dentro de la eleccion gastrondmica de
los turistas, podria deberse a la imagen turistica que proyecta y las estrategias de
promocioén y marketing que utilicen cada una de ellas donde la zona norte posee una
experiencia mas proxima a lo local por su cercania al turismo rural, al sector primario y,

por ende, a los productos comarcales.

NIVEL DE DEMANDA DEL MERCADO ALEMANIA
NIVEL DE DEMANDA MERCADO REINO UNIDO
NIVEL DE DEMANDA DEL MERCADO NACIONAL

¢EL CLIENTE DEMANDA PRODUCTO LOCAL?

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 500 600 7,00 800 9,00 10,00

® Hotel 5 Estrellas = Hotel 4 Estrellas

lHustracion 10. Nivel de demanda de producto local segiin nacionalidades por categorias hoteleras. Fuente:
Elaboracion propia
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Acorde con las ilustraciones 5 y 6, cabe sefialar el comportamiento del mercado
de Reino Unido que presenta una baja demanda de producto local, independientemente
de la zonay de la categoria alojativa elegida. Por el contrario, el mercado aleméan destaca
por su alta demanda en ambos tipos de alojamientos, sin importar la zona donde se
encuentren. En consecuencia, dicha diferencia entre perfiles puede venir causada por las
distintas preferencias de consumo y experiencia en destino de las distintas nacionalidades

y su concepcidn y concienciacion turistica.

NIVEL DE DEMANDA DEL MERCADO ALEMANIA
NIVEL DE DEMANDA MERCADO REINO UNIDO
NIVEL DE DEMANDA DEL MERCADO NACIONAL

¢EL CLIENTE DEMANDA PRODUCTO LOCAL?

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 500 6,00 7,00 800 9,00 10,00
mSUR mNORTEY CENTRO

lustracion 13. Nivel de demanda de producto local segin nacionalidades por zonas. Fuente: Elaboracion
propia

6.12.  Ofertagastrondmicadiaria dentro de los hoteles

En cuanto a las caracteristicas que definen actualmente la oferta gastronémica
diaria dentro de los establecimientos hoteleros seleccionados, se pueden estructurar en
base a menus especiales, menUs tematicos y cocina en vivo. Brevemente, como se puede
concluir a partir de las ilustraciones 7, 8 y 9 que la presencia de producto local se
encuentra, nuevamente, en la zona norte-centro de la isla dentro de los menus especiales

destinados a grandes grupos (menus de banquetes, grupos y empresas).

100%
B0%
G0
A0%
= il thaft wotbee bl okt o
. 1 I i III sl s
4= 5= 4= 5% 4% 5%
5i hay mayor proporcidn de NO hay mayor proporcion de No tenemos este tipo de menu
producto local producto local especial

W Mend ‘room service’ B Mend ‘banguetes’ B Mend ‘coffess’ B Mend picnics' BiMend Grupos B Mend Empresas

lustracion 14. Presencia de producto local en la oferta de menus especiales seglin categorias. Fuente:
Elaboracién propia
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100%
80%
60%
40%

o [l ol ol Dt Lal. Inlae

Zona Norte y Zona Sur Zona Norte y Zona Sur Zona Norte y Zona Sur
Centro Centro Centro
5i hay mayor proporcion de NO hay mayor propercicn de No tenemos este tipo de menu
producto local preducto local especial

WMenii ‘room service’ B Memi ‘banquetes” WMent ‘ooffess” WMend ‘picnics” W Mend Grupos W Meni Empresas

lustracion 15. Presencia de producto local en la oferta de menUs especiales segin zonas. Fuente:
Elaboracién propia

Por su parte, si se estudian los menus teméticos vemos como la oferta en ambas
zonas viene influenciada por la demanda que se realiza de los mismos, pues como se
puede observar en la ilustracién 9 los mas ofertados son el menu temaético de Canarias y
el menu temético por paises de origen, cuya frecuencia de oferta suele ser de una vez a la
semana. Asi mismo, la relevancia que se le otorga al menu tematico por paises en los
hoteles de la zona sur denota una estandarizacion de la oferta gastronémica en funcion

del perfil del turista repetidor y/o mas recurrente.

100%
30%
G0%
A0% [
= bt i
G%|II||||I| |I||I.....|..|..| RN
4* 5% 4%  5* 4% 5* 4 5 4 5 & 5 4 5

Diariamente 1wvezsemana Masdeuna 1vezcadal5 1lwezalmes 1wezcada? Mo seoferta

vEez por dias meses
semana

W Temdtico pafses W Temdtico Isla de Tenerife W Temdtico Canarias

B Temdtico Produwcto especifico B Temdtico Degustocidn M Temdtico Temporada

lustracion 16. Frecuencia de uso de producto local en los mends tematicos ofertados seglin zonas.
Fuente: Elaboraciéon propia

En lo que se refiere a la cocina en vivo, es destacable que s6lo se implementa este
tipo de oferta con uso exclusivo de producto local en la zona sur de la isla, mientras que
la combinacion con alimentos provenientes de otros territorios obtiene, casi siempre, mas
del 60% (véase ilustraciones 10 y 11). Puede entenderse que el uso del producto canario
forma parte del consumo habitual de los establecimientos estudiados, sin que haya una

intencionaloidad directa por llevarla a cabo ya sea por accesibilidad, cercania o precio.



' ' Instituto Universitario de
Investigacion Social y Turismo

Universidad de La Laguna

Pagina |23

100%
B

B0
|
% | —
Sur

MNaorte y Centro

B 5i, solo con producto local B 5i, con producto local y no local B No se realiza

lHustracion 18. Presencia de producto local en la cocina en vivo segin zonas

10:0%
80%
B0%
0%
20%
o a— — — ]
a* 5%

W 5i, sélo con producto local W54, con producte lacal y no lecal B Mo se realiza

llustracion 17. Presencia de producto local en la cocina en vivo segln categorias. Fuente: Elaboracion
propia

6.13.  Presenciay visihilizacion del producto local dentro de la oferta gastrondmica

Mas alla del como y cuanto se lleve a cabo la oferta gastrondmica dentro de los
establecimientos, se debe tener en cuenta aspectos mas especificos referentes a su promocion
y visibilizacién para/con el turista que la consume. En la ilustracion que a continuacién se
exponen es destacable el peso que tienen la carteleria, el etiquetado y la informacion
proporcionada de forma verbal en ambas categorias. Aunque existen diferencias entre
categorias, donde los hoteles de 5 estrellas prefieren un trato mas personalizado a través de su

comunicacion verbal.

£COMO SE OFRECE INFORMACION SOBRE :COMO SE OFRECE INFORMACION SOBRE
PRODUCTO LOCAL AL CLIENTE EN LOS HOTELES PRODUCTO LOCAL AL CLIENTE EN LOS HOTELES
DE 4 ESTRELLAS? DE 5 ESTRELLAS?
Otros Mm Otros medios NO SE OFRECE

95 NO SE OFRECE 4%

™
1%

Carteles yv/o
etiquetas
9%

Carteles v/o
etiguetas
3%

Reabdad
Aumentada
0%

Realvdad
Enlaces Web Codagms { Aumeatada Enlaces Web
0% 1 0% 0%

lustracion 19. Tipo oferta de informacion sobre el producto local al cliente en hoteles de 4 y 5 estrellas. Fuente:
Elaboracién propia
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6.14.  Conocimiento del producto local canario y su valor afiadido dentro de la experiencia turistica

El valor afiadido que aporta el consumo de producto local en los alojamientos de 4 y
5 estrellas (llustracion 13), en general, se puede percibir a través de la experiencia global del
viaje, ademas de en el propio alojamiento, en las elaboraciones y platos donde consumen dicho
producto local y en la globalidad del destino elegido para su visita. Los encuestados objetivos
de este estudio en ningun caso consideran que el uso del producto local canario no aporte valor
afiadido, como refleja su indicador, con un 0% para ambas categorias. Esto sefiala, una vez
mas, la importancia y las ventajas derivadas de contar con productos caracteristicos de la isla
e introducirlos en la oferta gastrondémica diaria de los alojamientos de la isla, informando a los
turistas de su procedencia y destacandolos respecto al resto, en el orden de crear una imagen

del producto, en conjunto con el destino y los alojamientos en él localizados.

éA QUE FACTORES DA VALOR ANADIDO EL
PRODUCTO LOCAL EN LOS HOTELES DE4
ESTRELLAS?

Hviaje en sl
mismo
17%
£l
establecimi
ento
22%

8 Destino
19%
Elaboracdion
es / Platos
17%

¢A QUE FACTORES DA VALOR ANADIDO EL
PRODUCTO LOCAL EN LOS HOTELES DE 5
ESTRELLAS?

El viaje ensi

mismo

13%

a
establecimiento
20%
£l Destino
1%

Elaboracione
s / Platos
23%

lustracion 20. Factores a los que da valor afiadido el producto local segin categorias. Fuente: Elaboracion propia

6.2. Diagnostico de consumos de producto local dentro del sector segun categorias

de alimentos

A largo de este apartado, el Informe de consumo de producto local en hoteles de 4 y 5

estrellas en la isla de Tenerife diferencia el producto local en cinco distintos segmentos (carnes,

pescados, verduras y hortalizas, frutas y quesos y vinos) que permiten profundizar en su analisis

a través de la forma de compra elegida segln categorias hoteleras (cuatro y cinco estrellas) y

zonas de la isla (norte-centro y sur de Tenerife), ademéas de la frecuencia de compra elegida

(nunca, ocasional, estacional, diario, semanal, mensual y anual).
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Todos los resultados obtenidos por cada uno de estos segmentos se pueden condensar
concluyendo que la forma de compra elegida mayoritariamente en todos los casos suele ser fresco
o refrigerado. Es en los hoteles de cuatro estrellas cuando aparecen en menor medida los
productos locales congelados en elementos carnicos y pescados. Por otro lado, predomina la
frecuencia de compra semanal, aunque las frutas, verduras y hortalizas locales se suelen adquirir

diariamente.

Debido a su “alto porcentaje de degustacién por parte de los turistas y a su vinculacion
con la imagen turistico-gastronémica de la isla de Tenerife” (segin datos del Informe de
gastronomia local y turismo en Tenerife (2015), cabe hacer una especial resefia a la categoria de
quesos y vinos. Los tipos de quesos por los que se opta son el fresco, el ahumado, el semipimentdn
y el semigofio, por orden de preferencia, llegando a una mediana de 240 kilos de quesos por parte
de los establecimientos encuestados. Por su parte, en cuanto a los vinos el 70% de los hoteles de
cinco estrellas se decantan por el vino blanco y de envejecimiento joven, aunque estos son datos

que podria variar segun la fecha de realizacion de la encuesta.

6.3. Analisis de proveedores de producto local

“Uno de los ejes determinantes dentro del ambito de estudio es visualizar qué papel juegan los
proveedores dentro del sector de la restauracidn turistica, asi como su participacion o no
dentro del consumo de producto local canario” (Informe de consumo de producto local canario
en hoteles de 4 y 5 estrellas en la isla de Tenerife)

La encuesta realizada ha permitido llevar a cabo una aproximacion a los proveedores
elegidos por parte de la muestra seleccionada que, a su vez, a través del trabajo del campo y
webscraping realizado, ha permitido determinar la relacién que posee la oferta de cada uno de

ellos con el producto local canario:

Proveedores confirmados que ofrecen productos canarios CARNES: 6/23 — 26,09%
Proveedores confirmados que ofrecen productos canarios PESCADOS: 7/19 — 36,84%
Proveedores confirmados que ofrecen productos canarios VERDURAS: 8/21- 38,1%
Proveedores confirmados que ofrecen productos canarios QUESOS: 7/18 - 38,38%

Proveedores confirmados que ofrecen productos canarios VINOS: 21/26 — 80,77%

Se presenta un bajo porcentaje de confirmacion de abastecimiento de producto local por
parte de los proveedores mencionados por los encuestados. Se puede observar como la categoria
de vinos obtiene un 80,77% de confirmacién lo que corresponde con la necesidad de adaptarse al
alto grado de degustacion y valoracion por parte del turista de este tipo de productos con la imagen

adquirida de la isla de Tenerife.
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Todo esto combinado con los datos publicados en el Informe de gastronomia local y
turismo en Tenerife corroboran que el medio mas habitual de aprovisionamiento por parte de los
hoteles tinerfefios son los distribuidores mayoristas, esto se debe a que estos permiten asegurar
en tiempo y cantidad la disponibilidad de producto necesario. Sin embargo, por su propia
configuracién se alejan de la especializacidn en producto local canario, lo que se por el contrario

es uno de los puntos fuertes de los proveedores minoristas.

6.4. Analisis de motivaciones y limitaciones frente a la compra de producto local
canario

Sobre las causas que motivan la compra de producto local en establecimientos hoteleros de
laisla, no se observan diferencias resefiables entre las categorias 4 y 5 estrellas (véase Ilustracion
14). No obstante, si se toma como ejemplo el caso de los hoteles de 4 estrellas, si cabe destacar
gue cuestiones relacionadas con la calidad de los productos, las facilidades logisticas y el mejor
contacto con productores suponen un factor decisivo a la hora de adquirir produccién alimentaria
local (64%). A esto se suman cuestiones de carécter sociocultural, que suponen un 35%. Esto
indica claramente la necesidad de la generacion estrategias que incidan en el mejoramiento de la
estructura productiva islefia, asi como los canales de distribucion, para favorecer e incrementar
estos intercambios. En este sentido, la postura del hotelero encuestado es clara: existe un interés
notorio, bien por cuestiones puramente materiales o por razones mas relacionados con la
pertenencia cultural, en llevar a cabo consumos de productos que son conceptuados como locales.

No obstante, existe una diversidad de obstaculos que dificultan que esto finalmente se produzca.

CAUSAS QUE MOTIVAN LA COMPRA DE PRODUCTO CAUSAS QUE MOTIVAN LA COMPRA DE PRODUCTO
LOCAL EN HOTELES DE CUATRO ESTRELLAS LOCAL EN HOTELES DE CINCO ESTRELLAS
i, T Accesibilidadal o
7% 2 Frescura productor . Frescura

17% 9% 17%
Identidad del
destino

o/,
1% Identidad del

destino
14%

Cercania
10%
Cercania
15%

Mayor conocimiento del producto | Mayor conocimiento del
11% producto..

llustracion 21. Causas que motivan la compra de producto local en hoteles de cuatro y cinco estrellas. Fuente: Elaboracion propia
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En el caso de las limitaciones para la compra de producto local, si existe una diferencia
notoria entre hoteles de 4 y 5 estrellas. Si bien para establecimientos de 4 estrellas la percepcion
de un coste elevado junto con una mala relacion calidad-precio es determinante, para hoteles de
5 estrellas el problema no parece radicar tan contundentemente en el precio, sino en la incapacidad
del mercado de produccidon local para suplir sus demandas. No obstante, ambas categorias si
constatan la afirmaciéon anterior: la logistica es deficiente, el formato promovido por los
productores no es el adecuado y los canales de comunicacion para productos concretos son
inexistentes. Esto redunda fundamentalmente en dos elementos clave. El primero, el mercado
local es incapaz de cubrir las necesidades de demanda del sector hotelero de 5 estrellas de la isla.
No obstante, el segundo argumento tiene que ver con ciertas carencias de la estructura productiva
local, relacionadas con cuestiones que, desde el punto de vista del hotelero, tienen que ver

estrictamente con cierta ineficiencia por parte de proveedores y productores.

Si se atiende a las limitaciones de compra de producto local por zonas geogréficas, las
diferencias tampoco parecen excesivamente significativas, salvo en un caso: los problemas de
abastecimiento suponen un gran impedimento (29%) en la zona norte y centro, mientras que en
el sur son insignificantes. De resto, domina, como en el caso de las categorias hoteleras, la
percepcion de un coste superior del producto local, la logistica e inexistencia de canales para

productos concretos, y mala relacion calidad-precio.

;'_QUé LIMITA LA COMPRA DE PRODUCTO LOCAL EN LOS HOTELES 4 ESTRELLAS? ;QUE LIMITA LA COMPRA DE PRODUCTO LOCAL EN LOS HOTELES 5 ESTRELLAS?
Ninguna 3
. fFonnato f]e . % Formato de ng]?ma — -
pr!:emm“e"f‘;ﬁ;mﬁ:pmm“ e PresEntacion,/consumo, preparacion no es 0% s iﬁ;ﬁﬁ;ﬂgﬁgﬁ:m
T, el adecuado |y,
2 P A
La perceprion de que son :
productos costosos . ) »
Inexistencia de canal para s Lnumemﬁeps:;:dqmmﬂ Falta de confianza en el
adquirir el producto 168 producto
deseado " %
13%
o compensa el ) Mo compensa el .
tiempa,/parsonal fespaias tiempa/personal/espacios de
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llustracion 22. Causas que limitan la compra de producto local en hoteles de cuatro y cinco estrellas. Fuente: Elaboracion propia
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7.  RESULTADOS Y PROPUESTAS DE ACTUACION

Los objetivos principales del presente estudio consistian en la determinacion de consumo
de producto local canario por parte de los hoteles de cuatro y cinco estrellas pertenecientes a la
Asociacién Hotelera y Extrahotelera de la isla de Tenerife. Para poder dar respuesta a esta
cuestion, se realiz6 un anlisis del contexto turistico-gastronémico de la isla de Tenerife, haciendo
hincapié en los datos de la Encuesta de Gasto Turistico (2015), para mas adelante profundizar en
los resultados obtenidos a través de la encuesta en el trabajo de campo llevado a cabo. Ante todo

esto, se obtuvieron dos conclusiones claras:

1. Los establecimientos hoteleros de 4 y 5 estrellas, en su mayoria, compran verduras,
hortalizas, frutas, quesos y vinos que son denominados como locales. Por el contrario,
en el caso de la carne y el pescado, si bien también se realizan consumos de productos
enunciados como procedentes del mercado local, hay un porcentaje importante de
hoteleros que directamente no lo adquieren.

2. Sibien se llevan a cabo consumos importantes de producto local, tanto para elaboracion
de gastronomia local como para otro tipo de preparaciones, generalmente no existe una
estrategia definida que singularice y ponga en valor la gastronomia y el producto local

€Omo un recurso patrimonial.

Sin embargo, este objetivo se veia complementado a su vez por una serie de objetivos
especificos que ayudan a poner en valor los resultados obtenidos y establecer asi una vision
holistica de las necesidades y barreras actuales con las que se estd encontrando el consumo de

producto local dentro del sector turistico:

OBJETIVOS ESPECIFICOS OBJETIVOS CONSEGUIDOS

Identificar los obstaculos existentes para un

X
mayor consumo.
Caracterizar los consumos actuales de los X
establecimientos hoteleros
Elaborar un mapa de consumos por zonas X

Establecer una mayor y mejor conexién entre
productores y hoteleros
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En respuesta a estos objetivos especificos se puede concluir que, independientemente de
las barreras concretas con las que se encuentre cada categoria hotelera y su localizacion, los
principales obstaculos hallados por parte de los hoteleros a la hora de adquirir producto local
canario se centran en cuestiones referentes a los propios productos y capacidades logisticas a nivel
insular. Asi, se argumentan en diversos casos la incapacidad de establecer vinculos sélidos entre
el sector primario y el sector turistico-alojativo debido a factores tales como: una logistica
deficiente, un formato de producto inadecuado, falta de eficiencia en los canales de comunicacion

y razones derivadas al precio.

En base a todo esto, el Informe de consumo de producto local en hoteles de cuatro y cinco
estrellas en la isla de Tenerife establece distintas propuestas en favor a fortalecer la conexion
existente entre productores y hoteleros y aminorar, en la medida de lo posible, las barreras
mencionadas con anterioridad. Dichas propuestas se rigen en base a cuatro ejes: fomento de la
visibilizacién del producto local (estandarizacion de métodos de comunicacién, mejorar la oferta
gastrondmica...), formacion y sensibilizacion (instaurar planes formativos, disefiar acciones
formativas, organizar espacios de encuentro y comunicacion entre hoteleros, productores y
proveedores), logistica y transporte (promover el uso de tecnhologias logisticas, asentar las
exigencias de consumo y establecer sinergias de comunicacién interna) e innovacion ( uso de

TIC’s, generar una red social entre establecimientos acerca del producto local).
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8. LIMITACIONES Y RECOMENDACIONES PARA FUTUROS
ESTUDIOS

Tras estas conclusiones cabe destacar ciertos aspectos relativos a las limitaciones
encontradas a lo largo de la realizacion de este proyecto, pues han condicionado en mayor o menor
medida tanto la metodologia como el desarrollo del mismo. Por un lado, la realizacion de las
encuestas se vio condicionada al hacerse imposible la puesta en marcha de la aplicaciéon que
hubiera facilitado tanto el momento de la ejecucion como el posterior necesario vaciado de datos.
Sin embargo, a pesar de que la idea principal era la utilizacion de este instrumento, no supuso
grandes cambios en el desarrollo del trabajo de campo, que finalmente se llevé a cabo a través de
encuestas presenciales y una gestion de datos adecuada a ello. En la misma linea, tras la
realizacion de ésta (aun habiendo ejecutado una etapa de pretest y comprobacion) y tras los
resultados obtenidos, se concluyd que existié una mala estructuracion de la categoria vinos y
quesos. Esto, vinculado a la realidad y corroboracion de las cifras de consumos manifestadas por
parte de los encuestados, asi como el tamafio de la muestra de hoteles conseguida, supuso distintas

carencias en los resultados, aungue estos finalmente respondieran a los objetivos planteados.

Finalmente, mas alla de los resultados y conclusiones obtenidas, se sugiere llevar a cabo
para estudios posteriores algunas de las siguientes propuestas. Un primer aspecto seria analizar
todos los participantes en el proceso productivo del producto local canario, desde su obtencion
en el sector primario hasta su llegada al consumidor turistico. Esto a parte de esclarecer el mapa
de trazabilidad real que poseen los productos de terrufio, permitiria ahondar ain mas en las

barreras y puntos fuertes del sistema productivo local.

Por otro lado, profundizar en el nimero de proveedores que ofertan producto local
canario y cantidades que son capaces de abastecer, esto da lugar a posibilidades estratégicas
mas eficientes y con mayor capacidad de adaptacion frente a las necesidades de abastecimiento
del sector, asi como mejorar el desarrollo y mejora del sector productivo y su vinculacién al sector

gastronémico a nivel insular.

A pesar de que estas no serian las Unicas lineas de investigacion posibles al respecto del
tema que nos ocupa, realizar estudio de la valoracion y conocimiento de turistas y residentes
sobre el producto local canario proporcionaria una vision mas real del conocimiento que existe
acerca del producto local canario, ademas de posibilitar la implantacion de programas formativos
concretos o estrategias de comunicacion renovadas que refuercen la narrativa gastronémica de la
isla y, por tanto, vincular ain mas la imagen turistica que proyecta la isla de Tenerife con sus

propios recursos gastrondmicos locales.
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