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1. Introducción

El paso de una producción homogénea, desde finales del siglo XIX, a una producción diferenciada a partir de los años 50, ha sido consecuencia de los cambios en la demanda y la aparición de segmentos de mercado que han obligado a los productores a diversificar su producción para adaptarla a las necesidades específicas de los consumidores (Soulié, 1991). La sociedad ha pasado de una economía agraria de subsistencia a una economía industrial y de servicios, con los consecuentes cambios de valores, y formas de vida (Gracia Arnáiz, 1997). Al estar las necesidades básicas ya satisfechas, el consumo de alimentos adquiere un nuevo significado, más simbólico, y se convierte incluso en un acto de hedonismo (Entrena, 1999). 

A pesar que determinados segmentos de la población han constituido la demanda tradicional de productos de calidad, la preocupación de los consumidores por la calidad de los alimentos surge en el contexto actual de globalización económica. El consumidor se preocupa por la salubridad de los alimentos, tanto por sus efectos perniciosos (EEB, E. Coli), como por los beneficiosos (dieta mediterránea), junto con una preocupación cada vez mayor por los posibles perjuicios de la producción de alimentos sobre el medio ambiente. Un porcentaje creciente de consumidores reacciona además ante el fenómeno de la globalización alimentaría, reafirmando los productos con peculiaridades locales, considerados de mayor calidad por ser distintos (Entrena, 1999; Espeitx, 1996; Murdoch et al., 2000).

Por lo tanto, las actuales consecuencias de la globalización refuerzan las estrategias de diferenciación por parte de las empresas (Soulié, 1991). En este sentido, las empresas de las áreas rurales desfavorecidas pueden utilizar la calidad como herramienta para diferenciar sus productos, ya que los productos agroalimentarios rurales representan una alternativa al modelo intensivo o industrializado, en el que los consumidores han perdido la confianza (Gilg y Battershill, 1998). Además las instituciones europeas no solo han recogido la demanda creciente de los consumidores sobre productos de calidad sino que sus políticas van dirigidas a aminorar los posibles efectos negativos de la globalización económica en la agricultura europea, y posibilitar la supervivencia de las áreas rurales más desfavorecidas, fomentando la producción y comercialización de los productos y servicios de calidad. 

2. La calidad: un concepto cada vez más ligado a los productos agroalimentarios rurales

La calidad no es un concepto objetivo, sino una construcción social en la que influyen varios elementos. En primer lugar, depende del contexto socioeconómico, político y cultural en el que se realizan las actividades de producción y consumo. En segundo lugar, es el resultado de la interacción de los diferentes actores que participan en el proceso de construcción del concepto, interpretando, representando y/o regulando la calidad (Ilbery y Kneafsey, 1999).

Muchos autores definen la calidad como un juicio de valor emitido por el consumidor a partir de una serie de atributos del producto que el consumidor considera relevantes (Soulié, 1991; Rivera 1995; Espeitx, 1996). Por lo tanto, es el consumidor quien decide qué variables determinan la calidad y qué valor les otorga a la hora de emitir su juicio. Esto significa que no se trata de una visión global de un conjunto de atributos, sino que el consumidor da preferencia en su juicio a unos atributos frente a otros (Soulié, 1991). Las variables que conforman este sistema de preferencias se refieren tanto a aspectos tangibles como intangibles del producto. Es un juicio subjetivo, individual, que depende del producto y que puede variar a lo largo del tiempo (Rivera 1995; Espeitx, 1996). 

Algunos autores han tratado de exponer las principales variables que influyen en la valoración de los productos agroalimentarios rurales. Según Ilbery y Kneafsey (2000), para que un producto rural sea considerado de calidad por el consumidor, debe reunir al menos uno de los siguientes elementos: haber obtenido un reconocimiento (denominación de origen, agricultura ecológica...), tanto de organismos públicos como empresas privadas; haber sido elaborado a partir de un método de producción específico (materias primas utilizadas, experiencia del productor...); estar vinculado al lugar de origen a partir de elementos geográficos, históricos, culturales y/o ser capaz de generar una atracción en el consumidor a través de una serie de atributos tales como el diseño, la textura, el sabor, la apariencia y el precio elevado.

De estos elementos, uno de los que más influyen en los consumidores es el método de producción. Los consumidores valoran que el producto sea “artesanal”, como oposición a la producción industrial; que sea “tradicional”, en la medida que persiste en el tiempo, siempre se ha hecho en un determinado lugar y conserva sus principales características (aspecto, textura, sabor...); y que sea “natural”, como respuesta a la inquietud generada por los procesos de desarrollo biotecnológico en el campo de la agroindustria, como los productos transgénicos (Espeitx, 1996; Murdoch et al., 2000). 

Sin duda, el lugar y/o región de origen del producto es un atributo muy importante en relación con la percepción de los consumidores acerca de la calidad de estos productos. La valoración del origen del producto es además una clara respuesta a la globalización económica (Espeitx, 1996; Caldentey y Gómez Muñoz, 1996; Murdoch et al., 2000). 

En relación con la procedencia rural de los productos agroalimentarios, Espeitx (1996) distingue entre los consumidores que valoran específicamente las áreas rurales cercanas o de procedencia y los que valoran cualquier área rural. En la primera categoría estarían los consumidores urbanos que tienen un origen rural y siguen manteniendo relaciones con su lugar de procedencia, y los que consideran propio el territorio rural de su región y sus productos. En la segunda categoría hay una mayor diversidad de valores asociados a las áreas rurales: los consumidores que valoran el ideal de comunidad rural, los que valoran los productos rurales por su procedencia exótica, por su prestigio, por sus beneficios para la salud, o simplemente por la búsqueda de placer (nuevos sabores, mayor variedad...).

3. Hipótesis, marco de estudio y metodología

La hipótesis de este estudio es que el aumento de la demanda de productos de calidad puede propiciar el desarrollo de las áreas rurales desfavorecidas. Por ello, el objetivo principal ha sido el de realizar una aproximación a los cambios que se están produciendo en las áreas rurales, en el sentido de cómo responde el tejido productivo rural ante las nuevas oportunidades que le ofrecen los cambios experimentados en la demanda de productos agroalimentarios.

La elección de la Comunidad Valenciana para la realización de este estudio es debido a su dualidad territorial. En el litoral, el desarrollo la industrialización, la terciarización de la economía y la urbanización del espacio (Roselló, 1995), han influido en los cambios económicos y sociales de la población (aumento del nivel de vida, cambios de valores, de hábitos de ocio y consumo, etc). En cambio, el interior de la región sobrevive con un tejido productivo basado casi exclusivamente en el sector primario, en crisis desde los años 50, con problemas sociales y económicos derivados de esta crisis (emigración, envejecimiento...). Las reformas agrícolas y de mercados recientes, han dado paso a un periodo de incertidumbre que afecta sobre todo a las explotaciones familiares. Pero por otra parte, las áreas rurales valencianas disponen, entre otros recursos, de una larga tradición en la elaboración de productos agroalimentarios estrechamente vinculados al territorio, y que pueden constituir la base de su desarrollo económico. 

De entre estos productos, hemos seleccionado el vino con Denominación de Origen (en adelante DO) y el aceite de oliva virgen debido a su importancia económica y territorial en las áreas rurales de la región. Son sectores productivos tradicionales que están presentes en la mayoría de las comarcas de interior de la Comunidad Valenciana, donde ocupan un elevado porcentaje de la superficie agraria, y en cuya producción está involucrada buena parte de la población rural a través de las cooperativas y empresas familiares (Piqueras, 1981; 1998; 1999). 

Para la realización del estudio se ha empleado una metodología principalmente  cualitativa. En primer lugar se han realizado 50 entrevistas a empresas situadas en las áreas rurales de la Comunidad Valenciana, de las que 29 corresponden a productores de vino con DO, y 21 a productores de aceite de oliva virgen (Figura 1). La selección de los entrevistados se basó principalmente en que la empresa elaborara productos de calidad (Esparcia et al., 1998a). En el caso del vino no había ningún problema por la existencia de tres DO en la región que nos permitía identificar a las empresas. En cambio, para las empresas de aceite de oliva virgen, al no existir ningún tipo de certificación oficial relativa a su calidad en el momento de la entrevista, nos basamos en parámetros más generales, seleccionando solamente aquellas que se dedicaran a la molturación de las olivas y no al refinado, es decir, que elaboraran aceite de oliva virgen.

En segundo lugar se han realizado 200 entrevistas a consumidores residentes en la Comunidad Valenciana. La selección de los entrevistados se realizó siguiendo una serie de criterios (Esparcia et al., 1998b). En cuanto a la localización de las entrevistas, la mayor parte se realizaron en las áreas urbanas de la región, y sólo un 25% en las áreas rurales de interior, con el objetivo de observar si existían diferencias entre los consumidores de las áreas urbanas y los de las áreas rurales. Por otro lado, la muestra se estratificó según el sexo, la edad, el nivel de estudios, situación familiar y ocupación profesional del entrevistado (tabla 1). El objetivo de esta estratificación era comprobar qué factores socioeconómicos influían en la actitud y comportamiento del consumidor.
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Figura 1. Localización de las empresas entrevistadas

Fuente: Moreno Sánchez, 2000
	Tabla 1. Características de los consumidores entrevistados

	Lugar de residencia                                                                                                                                                                                    
	

	Residentes en las áreas rurales                                                                                           
	28%

	Residentes en las áreas urbanas                                                                                  
	65%

	Residentes en las áreas urbanas con raíces en las áreas rurales                                                                                           
	 7%

	Total
	100%

	Edad                                                                                                                 
	

	18-24 años                                                                                                               
	24%

	25-34 años                                                                                                               
	24%

	35-44 años                                                                                                               
	23%

	45-64 años                                                                                                                
	17%

	Más de 65 años
	12%

	Total
	100%

	Sexo
	

	Hombre 
	52%

	Mujer
	48%

	Ocupación
	

	Sin empleo remunerado
	47%

	Autónomos
	14%

	Profesionales
	17%

	Empleados por cuenta ajena
	22%

	Total
	100%

	Principales ingresos familiares (ocupación)
	

	Sin empleo remunerado
	17%

	Autónomos
	26%

	Profesionales
	25%

	Empleados por cuenta ajena
	32%

	Total
	100%

	Nivel educativo
	

	Estudios Primarios
	37%

	Secundaria
	18%

	Estudios Superiores
	45%

	Total
	100%

	Fuente: Esparcia et al., 1998b
	


4. Tendencias en la producción 

Las empresas entrevistadas se caracterizan por un volumen pequeño de producción, aunque existe una tendencia hacia la concentración de la producción en grandes empresas privadas y cooperativas de segundo grado. La media de producción de aceite de oliva virgen de las empresas entrevistadas superaba los 300.000 litros, mientras que en el caso del vino era de casi 3.000.000 de litros, pero estas cifras enmascaran diversas situaciones. 

En cuanto al aceite de oliva, conviven pequeñas almazaras con una escasa capacidad productiva junto con otras más grandes, pero todo parece indicar que las más pequeñas irán desapareciendo y/o serán absorbidas por las cooperativas de segundo grado (Palao Peña, 1986; Iñiguez, 1992; 1995). En el caso del vino, son muchas las empresas familiares cuya producción se situaba por debajo de los 200.000 litros, pero en la mayoría de los casos no tienen carácter marginal, a diferencia de las de aceite de oliva, ya que se dedican a la elaboración y embotellado de vinos de mayor calidad. 

Las materias primas con las que elaboran el producto provienen, en la casi totalidad de las empresas, de la propia comarca donde se localiza, y en la mayor parte de los casos (cooperativas y empresas familiares) pertenece al propio productor, aunque el proceso de concentración de las almazaras está suponiendo que sólo unas pocas cooperativas se encarguen de producir, quedando las más pequeñas como abastecedoras de la materia prima. 

En cambio, un porcentaje importante de las empresas de mayor tamaño compra una parte o el total de la materia prima que necesita a agricultores de la propia comarca o de otras áreas. Mientras que los productores de vino con DO solo pueden comprar uva a explotaciones que estén inscritas en la respectiva DO, los productores de aceite de oliva virgen pueden comprar olivas en cualquier parte del mundo, aunque en la práctica solamente hemos encontrado a un productor que la compra fuera de la Comunidad Valenciana (Andalucía).

Un aspecto importante es el uso cada vez mayor de variedades autóctonas, sobre todo en el caso del aceite de oliva virgen. Los productores localizados en las comarcas centrales valencianas y en la Muntanya Alicantina elaboran aceite de oliva con la variedad blanqueta, los de l’Alt Palancia utilizan la variedad serrana, y en l’Alt Maestrat se utiliza la variedad grossal. Existe por lo tanto una gran diversidad de aceites de oliva virgen por todo el territorio valenciano, lo que facilita la fidelización de los consumidores a un determinado sabor, pero dificulta la elaboración de un producto homogéneo para toda la región.

En el caso del vino, hay mayor diversidad de variedades utilizadas, aunque en las empresas entrevistadas de la comarca de Utiel-Requena predominan las variedades de vino tinto, especialmente bobal, y en la Montaña Alicantina y la Serranía las variedades de vino blanco (moscatel en Alicante, merseguera y macabeo en la Serranía). Sin embargo, en los últimos años algunas de las empresas han introducido nuevas variedades, especialmente de origen francés, para diversificar su producción. 

No vamos a profundizar en los métodos utilizados por las empresas para la elaboración de sus productos pero podemos señalar cuáles son las características principales señaladas por los propios productores. La totalidad de las empresas de aceite virgen de oliva molturan las olivas en instalaciones que en su mayoría se han modernizado en los últimos años. Junto a esto, las mejoras introducidas en la recolección de la fruta ha posibilitado la utilización de la oliva recogida directamente del árbol para elaborar el aceite de mayor calidad (aceite de oliva virgen extra). 

Con respecto al vino, aunque la mayor parte de los productores continúen elaborando vinos jóvenes tintos, blancos y rosados, es decir, vinos que no han sido sometidos a ningún proceso de envejecimiento, algunas bodegas han comenzado a elaborar vinos envejecidos en barricas (tintos crianza, tintos reserva y gran reserva), cavas y vinos ecológicos.

Un aspecto determinante en la elaboración de productos agroalimentarios de calidad es la existencia de algún tipo de certificación oficial que avale dicha calidad. Es en este aspecto donde vamos a encontrar la diferencia más importante entre los dos productos. Todas las empresas de vino estaban inscritas a una de las tres DO existentes en la región (el 73% pertenecían a la DO Utiel-Requena, el 19% a la DO Valencia y el 8% a la DO Alicante), mientras que ninguna de las empresas de aceite de oliva virgen entrevistadas tenía su producción amparada en una denominación de calidad, ya que en el momento de la entrevista no existía ninguna figura oficial de calidad para este producto en la Comunidad Valenciana, que ha sido creada recientemente
. A pesar de ello, el desarrollo de la calidad es uno de los objetivos principales de las empresas de aceite de oliva virgen. Junto a los esfuerzos realizados para modernizar las instalaciones, las empresas llevan a cabo tareas de control y mejora de la calidad del producto, especialmente en el caso de las empresas asociadas a cooperativas de segundo grado. 
Pero sin duda, el cambio más importante relacionado con las empresas de vino con DO y aceite de oliva virgen ha sido la introducción del embotellado y/o envasado del producto. Las empresas de aceite de oliva virgen entrevistadas han pasado de vender la mayoría del producto a granel a envasarlo en su mayor parte como consecuencia de las ayudas para el sector proporcionadas por la Unión Europea, dentro de la Organización Común del Mercado del Aceite de Oliva. Aunque no en su totalidad, la mayor parte de empresas de vino entrevistadas han encaminado su estrategia hacia el embotellado en épocas recientes. En la mayoría de los casos es una actividad que conlleva además, la introducción de nuevas variedades de cultivo, la puesta en marcha de nuevas instalaciones y sobre todo, la transformación de las actividades de comercialización por parte de la empresa.

Figura 2. La empresa embotella y/o envasa parte de la producción 
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Elaboración propia

5. Tendencias en el consumo

Los consumidores valencianos muestran una actitud favorable hacia los productos de procedencia rural, ya que basan su concepción de calidad en elementos asociados a las áreas rurales. Además de los atributos inherentes al producto (sabor, apariencia...), los consumidores señalan atributos relacionados con métodos de producción no industrializados (artesanal, tradicional, natural...) como factores que determinan la calidad de un producto agroalimentario.

Aunque no son elementos destacados a priori, los consumidores valoran de manera positiva la existencia de un certificado oficial de calidad, el precio elevado, y el lugar de origen del producto. En relación al primero, más de la mitad de los entrevistados conoce algún certificado de calidad relacionado con productos agroalimentarios, siendo el más popular la Denominación de Origen. En cuanto al precio del producto, un 88% de los entrevistados considera que vale la pena pagar más por un producto de calidad.

El lugar de origen de los productos agroalimentarios de calidad es un elemento importante para su valoración y compra, especialmente si son de la propia región de los entrevistados. Además, la mayoría de los consumidores entrevistados considera que en general los productos que proceden de áreas rurales son de calidad.

	Tabla 2. Actitud del consumidor ante el origen del producto

	El consumidor...
	Si
	No 
	Otra

	considera importante el lugar de origen del producto
	61%
	31%
	8%

	considera importante la referencia al lugar de origen  del producto en la etiqueta
	56%
	32%
	12%

	compraría especialmente productos de su propia región 
	66%
	20%
	14%

	considera de calidad los productos rurales
	56%
	20%
	24%

	Fuente: Moreno Sánchez, 2000.
	
	
	


Para saber si los consumidores conocen los productos seleccionados, se les mostró una lista, en la que el vino aparecía detallado por DO y el aceite de oliva virgen por comarcas productoras. De los dos productos, el más reconocido fue el vino (93%), lo que deja entrever los enormes esfuerzos realizados tanto por los propios productores como por los Consejos Reguladores de las DO para promover el producto en el mercado regional, especialmente por lo que se refiere al vino con DO Utiel-Requena, que es conocido por la práctica totalidad de los consumidores entrevistados. 

En cuanto al aceite de oliva virgen, si analizamos los resultados según el lugar de residencia del consumidor, más de un 70% de los consumidores “rurales” conocen el producto frente a menos de un 40% de los consumidores “urbanos”, lo que significa que la venta del producto se limita al mercado local, y que no se han llevado a cabo actividades a promoción a escala regional, a diferencia de lo que ocurre con el vino. 

	Tabla 3. Respuestas afirmativas de los consumidores sobre el conocimiento de los productos seleccionados.

	Productos  
	Total

Consumidor
	Consumidor

 Urbano
	Consumidor

 Rural

	Vino DO Requena-Utiel
	83%
	78%
	92%

	Vino DO Valencia
	57%
	53%
	63%

	Vino DO Alicante
	41%
	43%
	37%

	TOTAL VINO
	93%
	90%
	97%

	Aceite Oliva de la Canal de Navarrés
	25%
	1%
	54%

	Aceite Oliva del Alto Palancia
	23%
	22%
	24%

	Aceite Oliva de la Muntanya Alicantina 
	20%
	16%
	27%

	Aceite Oliva de la Serranía
	10%
	10%
	8%

	TOTAL ACEITE OLIVA
	51%
	39%
	72%

	Total productos
	94%
	91%
	99%

	Fuente: Moreno Sánchez, 2000.
	
	
	


Aparte de los productos seleccionados, los consumidores afirmaron conocer otros productos elaborados en las áreas rurales de la Comunidad Valenciana. Los más nombrados fueron los embutidos, especialmente los de Requena y Utiel, la miel, la fruta (cerezas de la Montaña Alicantina), los licores (Herbero de la Sierra de Mariola) y el queso de cabra. De estos productos, una buena parte tienen algún símbolo de calidad (embutidos, cerezas y licores), lo cual explica en cierta forma su conocimiento por parte de los consumidores, gracias a la promoción realizada por parte de las instituciones que controlan las certificaciones. 

Por otro lado hemos tratado de conocer, en líneas generales, el comportamiento de compra de los consumidores con respecto a productos agroalimentarios provenientes de áreas rurales. De las 200 entrevistas realizadas, un 78% afirmó haber comprado algún producto durante el último año, lo que supone una cifra bastante elevada de consumidores. Como era de esperar, el porcentaje más elevado de compra, casi un 90%, correspondió a los consumidores que residían en las áreas rurales y a los que tenían vínculos familiares con esas áreas. Las personas que no habían comprado estos productos, señalaron que el principal motivo para no comprarlos era su alto precio. Algunos consumidores señalaron además no estar interesados en la compra de productos rurales, o no los consideraban de calidad.

Figura 2. Productos rurales comprados por el consumidor
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En cuanto a la frecuencia de compra, más del 70% de los productos son adquiridos con intervalos superiores al mes. Estas altas frecuencias derivan del tipo de productos más mencionados (embutidos, quesos, vinos...), que son menos perecederos que otros productos y que no se consumen diariamente. En el caso de productos frescos de mayor caducidad (frutas, verduras), la compra se realiza con mayor frecuencia.  

	Tabla 3. Frecuencia de compra de los productos 

	Frecuencia
	Consumidor

urbano
	Consumidor

rural
	Total

Consumidor

	Más de una vez a la semana
	5%
	9%
	7%

	Una vez a la semana 
	17%
	13%
	15%

	Menos de una vez a la semana
	3%
	10%
	6%

	Menos de una vez al mes
	8%
	6%
	7%

	Para ocasiones especiales
	31%
	16%
	25%

	Otra frecuencia
	36%
	46%
	40%

	Total
	100%
	100%
	100%

	Fuente: Moreno Sánchez, 2000


Los consumidores residentes en las áreas urbanas son los que más han señalado comprar estos productos “para ocasiones especiales”, lo que puede ser explicado analizando los resultados del lugar de compra del producto. Más de un 60% de los productos comprados por los consumidores urbanos son adquiridos en el lugar de producción, directamente al productor o en tiendas locales. Estos consumidores los adquieren principalmente cuando viajan a las áreas rurales como visitantes o turistas, y en menor medida en establecimientos urbanos tales como mercados tradicionales, supermercados y tiendas especializadas, que son las menos utilizadas por los consumidores a la hora de comprar estos productos. 

	Tabla 4. Lugar de compra de los productos

	Lugar de compra
	Consumidor

urbano
	Consumidor

rural
	Total

Consumidor

	Directamente al productor
	41%
	41%
	41%

	Tiendas locales
	23%
	21%
	23%

	Tiendas de la ciudad
	10%
	3%
	7%

	Supermercados
	11%
	7%
	10%

	Mercados tradicionales
	13%
	19%
	14%

	Otros 
	2%
	9%
	5%

	Total
	100%
	100%
	100%

	Fuente: Moreno Sánchez, 2000


El hecho de que la mayoría de los productos se compren en el lugar de producción puede suponer que los consumidores residentes fuera de las áreas rurales tienen dificultades para obtenerlos. Sin embargo, solo un 32% señaló la existencia de problemas para su adquisición. De éstos, la mayoría indicó la necesidad de desplazarse hasta el lugar de origen para adquirirlos y en menor medida el hecho de que la escasa disponibilidad de estos productos en las ciudades supusiera perder mucho tiempo para buscarlos. Otra causa es ir a comprarlos a las tiendas especializadas donde los precios son muy altos. 

Un 68% de los consumidores urbanos no señaló ninguna dificultad. Así, para la mayoría de los entrevistados el hecho de desplazarse hasta el lugar de origen del producto no era un problema sino un elemento más de la experiencia de comprar estos productos. Para muchos consumidores, la adquisición de productos en el lugar de origen es una más de sus actividades turísticas, por lo que no buscan estos productos en su lugar de residencia. 
En cuanto a los canales de información utilizados por los consumidores en relación con los productos rurales de calidad, el 40% afirmó que el principal canal utilizado fue el de los contactos personales, y un 19% los medios de comunicación de masas (TV, radio, libros, revistas, guías turísticas...). A ello se une que la mayor parte de los consumidores consideran que el canal de información más fiable es el de los contactos personales, quedando en segundo lugar la información proveniente de los medios de información de masas. El resto de canales de información, utilizados en menor grado, no fueron muy valorados. 

La gran importancia de los contactos personales en la adquisición de información relacionada con los productos rurales de calidad puede ser debida al canal de comercialización más utilizado por los productores, la venta directa, junto con las escasas actividades de promoción realizadas por éstos. Es el turista y/o visitante de las zonas rurales quien conoce el producto durante sus viajes a las áreas rurales. Si el producto le satisface, lo recomienda entre sus amigos y familiares. Como señala Espeitx (1996), algunos consumidores que conocen productos rurales adquieren “prestigio” entre sus amistades.  

	Tabla 5. Canales de información utilizados por los consumidores

	Contactos personales (amigos, familia, compañeros...)
	 40%

	Medios de comunicación (TV, radio, prensa, libros, guías, revistas...)
	 19%

	Información diseminada por intermediarios
	 12%

	Información diseminada por el productor
	 11%

	Información diseminada por las organizaciones comerciales
	 6%

	Otros canales 
	 6%

	Información diseminada por las organizaciones de productores
	 5%

	Información diseminada por las asociaciones de consumidores
	 2%

	Información diseminada por extranjeros
	 1%

	Fuente: Esparcia et al., 1998.
	


6. Conclusiones

La pretensión de este estudio ha sido básicamente, realizar una aproximación a los cambios que se están produciendo en el tejido productivo de las áreas rurales valencianas, para reconocer si en efecto estas áreas se están adecuando a las oportunidades que ofrecen las nuevas tendencias de la demanda, especialmente en lo que se refiere a la calidad, fruto de los cambios económicos y sociales.

En primer lugar, la calidad se presenta como una oportunidad para la diversificación productiva de las áreas rurales, ya que los consumidores valencianos construyen el concepto de calidad asociada a los productos agroalimentarios a partir de unos atributos asociados con el modo de producción de las áreas rurales desfavorecidas (productos naturales, tradicionales y elaborados artesanalmente). 

Segundo, en las áreas rurales valencianas se están produciendo cambios en la dirección de diversificar las actividades económicas. Algunos productores han reorientado su producción hacia la calidad como medio para ampliar su cuota de mercado y que le permita mejorar sus rentas. Esto no significa que la actual situación sea la ideal. Aún quedan muchos productores que no son conscientes de estos cambios o incluso no pueden asumirlos (estructuras productivas obsoletas, mentalidad y/o edad del productor...).

Aparte de esta visión general, existen diferencias entre las estrategias de producción de los productos seleccionados. En el caso del vino, los esfuerzos realizados por productores para mejorar su calidad y su imagen en el mercado regional está dando sus frutos entre los consumidores, especialmente los vinos amparados bajo la DO Utiel-Requena (consolidación de la DO en el mercado regional, mayor conocimiento y valoración de los vinos autóctonos). En el caso del aceite de oliva virgen, ha existido hasta la actualidad una premisa que ha marcado al producto, la inexistencia de un reconocimiento oficial de su calidad, lo cual ha repercutido desfavorablemente en su reconocimiento y valoración por parte de los consumidores y por lo tanto, en la ampliación de su cuota de mercado en la Comunidad Valenciana. Por contra, el asociacionismo de los productores está siendo la vía para la adecuar la producción del producto a la nueva demanda.

Por lo tanto, los cambios que se están produciendo en las áreas rurales valencianas son positivos en cuanto a la diversificación productiva de su economía, que se está ajustando a las nuevas demandas, pero el déficit más importante se encuentra en la comercialización de los productos de calidad. Si el producto no llega al consumidor por los cauces adecuados, éste puede satisfacer sus gustos y necesidades con productos de otras áreas. Es necesario por ello, un estudio más profundo de los actores que participan en el proceso de comercialización, con el objetivo de determinar la eficiencia de esta estrategia, es decir, si se utilizan los canales de comercialización adecuados para los productos turísticos de calidad, y qué porcentaje del valor añadido de la distribución y venta del producto se queda en las áreas rurales.
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