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RESUMEN 

Actualmente, la gastronomía se muestra como un componente fundamental para los turistas 
en el descubrimiento de la herencia cultural del lugar. Ello implica que los placeres culinarios 
se conviertan en motivaciones determinantes en la elección del destino, y, al mismo tiempo, 
se manifiesten como un factor explicativo esencial de la satisfacción que experimenten los 
turistas. El objetivo de este trabajo es analizar las experiencias que, en el ámbito de la 
gastronomía, tienen los visitantes extranjeros en una ciudad Patrimonio de la Humanidad, 
como es el caso de la ciudad de Córdoba. Los resultados obtenidos permiten, en base a las 
percepciones sobre las experiencias gastronómicas en la ciudad, clasificar a los turistas en tres 
grupos que se han denominado supervivientes, disfrutadores y experimentadores. Los 
resultados sugieren que la experiencia gastronómica del turista extranjero varía en función de 
la actitud del visitante hacia la gastronomía en los viajes. 
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ABSTRACT 

Currently, gastronomy constitutes a fundamental component for tourists when discovering 
the cultural heritage of a destination. This implies that culinary pleasures become decisive 
motivations in the choice of destination, and, at the same time, manifest as an essential 
explanatory factor of the satisfaction experienced by tourists. This study seeks to analyse the 
gastronomic experiences of foreign visitors to World Heritage Cities, such as the city of 
Córdoba. Based on perceptions of gastronomic experiences in the city, the results enable us 
to classify tourists into three groups that have been called survivors, enjoyers and 
experimenters. The findings suggest that the gastronomic experience of the foreign tourist 
varies depending on the attitude of the visitor towards gastronomy in the trips. 

Key words: Gastronomy; tourism; Córdoba; segmentation; gastronomic experience. 

 

I. INTRODUCCIÓN  

La satisfacción con el destino por parte de los turistas se ve cada vez más condicionada 
por la valoración de la experiencia gastronómica tenida en el mismo y, especialmente, en 
lugares con un gran contenido teórico histórico-cultural. En este trabajo se lleva a cabo una 
segmentación de los turistas extranjeros apoyada en la gastronomía. Posteriormente, se 
realiza un análisis, basado en la segmentación efectuada, de la experiencia gastronómica en 
un destino patrimonial de primer orden como es la ciudad de Córdoba. En la actualidad cuenta 
con cuatro inscripciones de la UNESCO, de las cuales tres lo son como Patrimonio de la 
Humanidad (incluyéndose aquí la Mezquita-Catedral, la zona de la Judería y el conjunto 
arqueológico de Medina Azahara), y la restante como Patrimonio Inmaterial de la Humanidad 
(Fiesta de los Patios).  

La gastronomía local pone de manifiesto valores que engloban tanto los aspectos 
puramente fisiológicos, es decir, aquellos que derivan de la necesidad de cualquier individuo 
de alimentarse, sea o no turista, como los relacionados con la comprensión de la historia, las 
costumbres ancestrales o las relaciones sociales de un destino. En este sentido, conviene 
estudiar y analizar los diferentes segmentos de turistas existentes según su interrelación con 
la gastronomía del sitio visitado, conociendo sus motivaciones y percepciones en relación con 
la gastronomía, variable de atracción y lealtad turística (Hjalager, 2004; Pesonen, Komppula, 
Kronenberg y Peters, 2011). Las posibilidades que determina la experiencia gastronómica son 
múltiples, pudiendo jugar desde un simple papel auxiliar y logístico del viaje, hasta constituir 
un factor clave en el desarrollo de una experiencia turística e, incluso, llegar a ser un elemento 
determinante en la elección del destino (Basil y Basil, 2009; López-Guzmán, Uribe-Lotero, 
Pérez-Gálvez y Ríos-Rivera, 2017). Asimismo, recientemente se está analizando una nueva 
relación entre el turismo y la gastronomía, de la mano de viajeros muy exclusivos, como es el 
caso de los chefs, que intentan encontrar en sus desplazamientos novedades en cuanto a 
técnicas culinarias, productos, texturas, sabores, etc. para aplicarlo posteriormente como 
nuevo conocimiento en sus propios restaurantes, convirtiendo la gastronomía de los destinos 
visitados en fuente de innovación para sus desarrollos culinarios. 

La gastronomía también contribuye a mejorar la economía de los diferentes destinos, 
especialmente la de países en vías de desarrollo (Mgonje et al., 2016). En este sentido, el 
turismo gastronómico se erige como un magnífico dinamizador de algunos destinos, 
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propiciando que el valor agregado de los productos permanezca allí donde son generados. 
Sobre esta base, diversas investigaciones están procediendo al estudio del turismo y de la 
gastronomía bajo tres enfoques diferentes: (1) desde el punto de vista del consumidor, (2) 
desde el punto de vista del productor y (3) considerando la aportación al destino a través de 
un desarrollo económico-social (Anderson, Mossberg y Thekelsen, 2017). 

Este trabajo pretende contribuir a la literatura académica existente sobre las 
experiencias gastronómicas de los viajeros extranjeros. El objetivo fundamental es el análisis, 
a través de la segmentación de los turistas, del interés y de las motivaciones de los visitantes 
extranjeros en relación con la gastronomía en la ciudad de Córdoba.  

Estudiar el turismo gastronómico supone analizar el comportamiento del turista. Un 
viajero que no manifieste un especial interés por la gastronomía local o que no viaja con la 
intención de degustarla, se comporta como un visitante que sólo busca alimentarse durante 
su estancia en el destino elegido. Por el contrario, los turistas interesados por la gastronomía 
viajan teniendo como motivación, bien principal, bien secundaria, el conocimiento de una 
gastronomía diferente, el aprendizaje sobre ésta, el relajarse saboreando la cocina típica local 
o el enriquecimiento cultural. Es decir, buscando una experiencia gastronómica auténtica 
(López-Guzmán, Hernández-Mogollón y Di Clemente, 2014). 

Las investigaciones llevadas a cabo sobre esta materia revelan dos aspectos muy 
importantes (Fields, 2002; Hall et al., 2003): en primer lugar, los turistas que se muestran 
interesados por la gastronomía local suelen disponer de una mayor capacidad de gasto; en 
segundo lugar, los turistas que viajan por razones gastronómicas suelen ser mucho más 
exigentes con la calidad y con la autenticidad de la gastronomía local degustada. 

II. REVISIÓN DE LA LITERATURA  

2.1. Concepto de turismo gastronómico 

Para Hall et al. (2003), el turismo gastronómico consiste en la visita a productores 
primarios o secundarios de alimentos, festivales gastronómicos, restaurantes y a otros lugares 
con el objetivo de saborear o tener experiencias gastronómicas con productos locales o 
regionales. Existe una amplia discusión en la literatura científica sobre el concepto de turismo 
gastronómico. Así, en inglés han surgido diferentes términos como food and wine tourism, 
tasting tourism, gourmet tourism, culinary tourism, food tourism o gastronomic tourism (Ellis, 
Park, Kim y Yeoman, 2018).  

Según Ellis et al. (2018) el concepto de turismo gastronómico se puede definir desde 
dos perspectivas. La primera, está centrada en el propio turista y aborda su actividad y 
motivación. La segunda, se centra en el destino y analiza cuatro cuestiones diferentes: las 
diversas tipologías de turismo, los recursos en el destino, los productos turísticos y la 
promoción del destino sobre la base de la gastronomía. 

Por otro lado, el concepto de turismo gastronómico se define a través de cinco temas 
(Ellis et al., 2018): motivación, cultura, autenticidad, gestión y marketing, y destino. De estos 
conceptos, el primero que define al turismo gastronómico es la motivación, que abarca 
aspectos como la experiencia o cuestiones relacionadas con la salud (Kim, Eves y Scarles, 
2013). El segundo concepto sería la cultura y, con referencia a este punto, hay que destacar 
que la gastronomía forma parte de la herencia cultural de la comunidad local (López-Guzmán 
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et al., 2017). La autenticidad ocupa el tercer lugar y representa un aspecto básico para el 
desarrollo de la gastronomía de un lugar y un motor para la promoción del turismo. En cuarto 
lugar, la gestión y el marketing del lugar comprenden aspectos básicos como el 
comportamiento del consumidor; y, por último, en quinto lugar, el análisis de la relación 
existente entre el destino y la gastronomía. 

2.2. Segmentación de los turistas en base a la gastronomía 

La segmentación de los turistas que visitan un destino es un elemento básico para el 
desarrollo de una correcta gestión de éste, tanto por empresas privadas como por gestores 
públicos. Ello puede facilitar el desarrollo de productos turísticos específicos orientados a la 
satisfacción de las diferentes necesidades que afecten a los turistas de cada uno de los 
segmentos obtenidos. Así, en los análisis de segmentación se suelen incluir variables como las 
motivaciones, los estilos de vida o los perfiles sociodemográficos, haciendo posible la 
identificación de grupos de turistas con características homogéneas, dada la complejidad de 
individuos que visitan un destino interesados en su gastronomía (Levitt, Zhang, DiPietro y 
Meng, 2017; Ko, Kang, Kan y Lee, 2018) y también los grados de interés que muestran los 
visitantes por la misma (Kivela y Crotts, 2005). 

Cada segmento de turistas es, generalmente, considerado como un grupo con 
intereses, perspectivas y necesidades similares, y unas características sociodemográficas 
parecidas. Una información fundamental para el desarrollo de operaciones de promoción y la 
creación de productos turísticos. Kivela y Crotts (2005) señalan la necesidad de segmentar a 
los turistas que visitan un determinado destino según la valoración que realizan de su 
gastronomía, siendo fundamental para ello dar respuesta a tres cuestiones: primera, la 
determinación de cuáles son los turistas más interesados en la gastronomía y cuáles son sus 
principales características socio-demográficas; segunda, la delimitación de qué segmentos de 
turistas ofrecen un mayor retorno de la inversión en función de su capacidad económica; y 
tercera, el análisis del porqué estos turistas adquieren unos determinados productos 
gastronómicos en vez de otros. Por tanto, la segmentación del turista es esencial para la 
vertebración de las políticas turísticas en los destinos y para que las empresas, privadas y 
públicas, doten al destino de productos que permitan una mayor satisfacción a cada una de 
las tipologías de turistas. 

En cuanto a la segmentación de los gastroturistas cabe destacar, entre otros, los 
estudios de Kivela y Crotts (2005), McKercher, Okumus y Okumus (2008), Björk y Kauppinen-
Räisänen (2016) y Robinson, Getz y Donilcar (2018). Estas investigaciones ofrecen evidencias 
empíricas de que los turistas más atraídos por la gastronomía del lugar de destino 
generalmente son los que poseen un mayor poder adquisitivo. Asimismo, estas 
investigaciones señalan que esta tipología de turistas presenta un mayor grado de exigencia 
en relación con aspectos tales como la singularidad de la cocina local o su calidad. Los estudios 
científicos centrados en la segmentación del turismo gastronómico se agrupan principalmente 
en tres bloques: análisis de los destinos turísticos (Kivela y Crotts, 2005; McKercher et al., 
2008; López-Guzmán et al., 2017), estudio de los festivales gastronómicos (Kim, Ducan y 
Chang, 2015, López-Guzmán et al., 2017) y análisis de los mercados gastronómicos (Crespi-
Vallbona y Domínguez Pérez, 2016). 

Por su parte, Kivela y Crotts (2005), clasifican los turistas en función de tres aspectos 
esenciales: el conocimiento gastronómico que presenta el turista; el interés por la 
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gastronomía como elemento determinante en la toma de la decisión de viajar; y la experiencia 
gastronómica que el visitante ha obtenido. Estos autores diseñan un modelo de segmentación 
del turista gastronómico basado en las respuestas de los turistas a los interrogantes 
planteados, que contempla dos grupos: un primer grupo formado por turistas con un limitado 
interés por la gastronomía local y más interesados por otros recursos del destino, y un segundo 
grupo que incluye a aquellos turistas interesados por aprender y degustar la gastronomía del 
destino. 

McKercher et al. (2008) realizan la segmentación de los viajeros empleando tres 
cuestiones: la primera estudia la autoconsideración por parte del propio turista como un 
turista gastronómico; la segunda analiza si el turista se define a sí mismo como interesado en 
conocer y probar la variedad gastronómica del lugar de destino; y la tercera versa sobre si el 
turista considera la gastronomía de un lugar concreto como una motivación básica al tomar la 
decisión de visitar un destino. En función de la respuesta dada a los interrogantes anteriores, 
se establecen cinco categorías o segmentos de turistas según su interés por la gastronomía: 
non culinary tourist, unlikely culinary tourist, possible culinary tourist, likely culinary tourist, 
and definite culinary tourist. 

Thompson y Prideaux (2009), siguiendo el modelo de Hall y Sharples (2003), establecen 
cuatro argumentos para la segmentación de los turistas en relación con la gastronomía: 
primero, si visitan el área geográfica interesados por la gastronomía y por el vino; segundo, si 
consideran la gastronomía y el vino como una de las razones para la visita al destino; tercero, 
si estarían dispuestos a adquirir productos gastronómicos locales; y cuarto, otras motivaciones 
no gastronómicas para visitar el lugar. Y sobre la base de estas cuatro cuestiones, Thompson 
y Prideaux (2009) determinan tres grupos de turistas: food and wine tourists, undecided 
tourists y not interested tourists. 

Björk y Kauppinen-Räisänen (2016) presentan una categorización de los turistas 
basándose en tres cuestiones. El primero es analizar la influencia de la búsqueda de nuevas 
experiencias gastronómicas por parte de los turistas como elemento motivador al adoptar la 
decisión de realizar el viaje. El segundo es estudiar cómo influye la gastronomía al optar por 
un determinado destino. Y el tercero es analizar la relación que existe entre la gastronomía y 
la satisfacción del visitante con ese lugar. Con estas tres cuestiones, Björk y Kauppinen-
Räisänen (2016) segmentan a los turistas en tres grandes grupos. El primer grupo, denominado 
experiencers, incluye a aquellos turistas para los que la gastronomía es una parte fundamental 
de su viaje. El segundo grupo, denominado enjoyers, agrupa a aquellos turistas que muestran 
un cierto interés en el disfrute de la gastronomía y de las experiencias culinarias. El tercer 
grupo, denominado survivors, comprende a aquellos turistas que no consideran la 
gastronomía como un aspecto importante en su viaje.  

Finalmente, Robinson et al. (2018) realiza una segmentación basada en la aportación 
de los turistas a las diferentes actividades ligadas con la gastronomía del destino. En función 
de estas cuestiones, estos autores agrupan a los turistas en dos grandes grupos: eruditos e 
ignorantes, diferenciándose en el gasto realizado por los turistas sobre aspectos relacionados 
con la gastronomía en el lugar de destino. 

Por otra parte, existen diferentes estudios de carácter exploratorio, relacionados con 
el gastroturismo, que segmentan los visitantes en función de su nacionalidad, diferenciando 
entre turistas nacionales y extranjeros. En esta línea, Alonso, Fraser y Cohen (2007) presentan 
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los resultados de una investigación sobre los perfiles sociodemográficos de los enoturistas en 
Nueva Zelanda segmentados por nacionalidad. Asimismo, y en el campo del turismo 
gastronómico, Nam y Lee (2011) presenta un estudio sobre la satisfacción de los turistas 
extranjeros en los restaurantes tradicionales coreanos. Por su parte, Horng, Liu, Chou y Tsai 
(2012) analizan la percepción de la marca gastronómica de ese lugar por parte de los turistas 
extranjeros.  

La presente investigación se fundamenta en el modelo más reciente de segmentación 
de los turistas gastronómicos que aporta Björk y Kauppinen-Räisänen (2016). Este modelo se 
basa en tres premisas para realizar esta segmentación: primera, el interés por la gastronomía 
por parte de los turistas; segunda, la gastronomía como motivo para viajar; y tercera, la 
experiencia gastronómica como elemento básico para elegir un destino (Björk y Kauppinen-
Räisänen, 2016). 

De acuerdo con la revisión de la literatura, contrastaremos la siguiente hipótesis: 

H1: Los turistas muestran diferentes actitudes hacia la gastronomía como variable de interés 
en la elección de un destino (Björk y Kauppinen-Räisänen, 2016). 

2.3. Perfil sociodemográfico de los gastroturistas 

El análisis del perfil sociodemográfico de los viajeros vinculado a la gastronomía se 
circunscribe en el marco de estudio de los patrones de consumo culinario (Park, 2017; 
Robinson et al., 2018). Ignatov y Smith (2006) señalan que el segmento de turistas para los 
que la gastronomía es un componente relevante en la elección del destino abarca aquellos 
que tienen una edad en torno a los 45 años, un nivel de formación alto y un nivel de renta 
medio/medio-alto. Por su parte, McKercher et al. (2008) añade que los aspectos más 
característicos del perfil sociodemográfico de los turistas gastronómicos es la formación 
universitaria, el poder adquisitivo medio-alto y una edad que oscila entre los 35 y 45 años. En 
este sentido, Correia, Kozak y Ferradeira (2009) completan el perfil del gastroturista 
destacando que las mujeres muestran más interés que los hombres por la gastronomía local, 
enfatizando de nuevo el nivel educativo superior (formación universitaria). Por su parte, 
Abdelhamied (2011) también identifica al turista gastronómico con personas cuyo nivel de 
estudios y de renta es más elevado. Estas conclusiones son reforzadas por otros estudios 
(Getz, Andersson, Vujicic y Robinson, 2015; López-Guzmán, Hernández-Mogollón y Di Clemente, 

2016; Björk y Kauppinen-Räisänen, 2016; Jiménez Beltrán, López-Guzmán y González Santa 
Cruz, 2016; Levitt et al., 2017) donde se concluye que el turista gastronómico presenta un nivel 
educativo elevado (normalmente universitario), con un intervalo de edad que abarca desde 
los 35 a los 45 años, y con un nivel de renta media media y media-alta. 

Por tanto, el perfil del turista gastronómico que describe la literatura científica 
presenta unos aspectos muy concretos y útiles como herramienta de trabajo para el impulso 
y la consolidación de diferentes destinos turísticos, teniendo en cuenta tanto el interés de esta 
tipología de viajeros por aprender y por enriquecerse de la cultura del lugar de destino a través 
de la gastronomía, como el hecho de que estos viajeros tienen un significativo nivel de gasto, 
lo cual favorece el impacto económico que el destino obtendría si decide desarrollar el turismo 
gastronómico (Du Rand, Heath y Alberts, 2003). 

De acuerdo con la literatura científica, las hipótesis a contrastar serían las siguientes:  
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H2: La actitud hacia la gastronomía local está asociada con la edad del turista (McKercher et 
al., 2008; Correia et al., 2009). 

H3: La actitud hacia la gastronomía local está asociada al nivel de formación académica del 
turista (Getz et al., 2015; López-Guzmán et al., 2016; Jiménez Beltrán e et al. 2016; Levitt et al., 
2017).  

H4: La actitud hacia la gastronomía local está asociada al nivel de renta del turista (Du Rand et 
al., 2003). 

2.4. Valoración de la experiencia gastronómica local 

El desarrollo de una propuesta gastronómica atractiva en un determinado destino 
puede conducir al progreso turístico que, a su vez, logre un notable impacto sobre otros 
sectores y actividades. Asimismo, este desarrollo permite la diversificación de las actividades 
turísticas y que, de esta manera, desaparezca la estacionalidad en algunos destinos turísticos. 
Sin embargo, y para lograr este objetivo, es necesario reforzar una política público-privada 
apropiada donde se fomenten unos procesos culinarios diferentes en aras de un impulso 
sostenible del turismo gastronómico, bien mediante unas adecuadas instalaciones, como 
restaurantes, rutas, infraestructuras, etc., o bien por una promoción del desarrollo de estas 
actividades culinarias (Ignatov y Smith, 2006). Asimismo, sería interesante combinar las 
experiencias gastronómicas con otras, como, por ejemplo, el enoturismo o el oleoturismo, 
convirtiendo así la visita a ese lugar en una experiencia única y diferenciada (Haven-Tang y 
Jones, 2005).  

Sin embargo, y para lograr una experiencia gastronómica memorable, es necesario que 
la oferta culinaria de ese destino sea al mismo tiempo reconocible e identificable. En este 
sentido, es importante que exista un número significativo de establecimientos de restauración 
que hagan posible al visitante contar con una oferta suficiente de cara a una experiencia 
gastronómica inolvidable (Pérez-Gálvez et al., 2017). 

Jiménez Beltrán et al. (2016), en su estudio sobre la gastronomía en la ciudad de 
Córdoba, destacan la cocina tradicional como un elemento imprescindible tanto para la propia 
organización de los atractivos de ese destino como para la transferencia de la herencia cultural 
del lugar hacia el visitante. Por tanto, el desarrollo de procesos culinarios basados en la 
tradición y en la innovación tiene un carácter esencial, al permitir la preservación de la 
tradición culinaria y, al mismo tiempo, la innovación con nuevas propuestas gastronómicas 
(Getz et al., 2015; Kenji, 2016). 

De acuerdo con la literatura académica, la hipótesis a contrastar sería la siguiente:  

H5: La actitud hacia la gastronomía local determina la experiencia gastronómica del turista 
(Ignatov y Smith, 2006; Pérez-Gálvez et al., 2017). 

III. METODOLOGÍA  

3.1. Diseño de la encuesta 

Se desarrolló una metodología cuantitativa, realizando un trabajo de campo sobre una 
muestra representativa de turistas extranjeros que visitaron la ciudad de Córdoba, con el 
objetivo de conocer su opinión, su percepción y sus motivaciones en relación con la 
gastronomía local. La encuesta utilizada en esta investigación está basada en trabajos previos 
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diferentes (Kim et al., 2009; Björk y Kauppinen-Räisänen, 2016; López-Guzmán et al., 2017; 
Pérez-Gálvez et al., 2017) y responde a cuestiones relacionadas con el turismo y la 
gastronomía. Un borrador de la encuesta se sometió a un proceso de filtro, secuenciado en 
cuatro fases diferentes: primera, de análisis de los ítems propuestos por un investigador 
especializado en turismo; segunda, de revisión del cuestionario resultante por varios 
responsables de la gestión turística de la ciudad de Córdoba; tercera, de revisión del 
cuestionario por responsables de varios establecimientos culinarios de la ciudad de Córdoba; 
cuarta, de realización de un pretest a 50 turistas extranjeros. Durante las diferentes fases de 
depuración de la encuesta se procedió a la corrección de las preguntas que no resultaban 
fácilmente comprensibles ni a expertos ni a encuestados, obteniendo así la encuesta definitiva 
que se utilizó en el trabajo de campo. 

La versión final de la encuesta buscaba expresar las preguntas con la máxima claridad 
y el mayor ajuste en las respuestas en aras de los objetivos marcados en la investigación, así 
como la máxima concreción posible, evitando alargar demasiado la entrevista a los visitantes 
extranjeros encuestados. El trabajo de campo se realizó en diferentes establecimientos 
culinarios del centro histórico de la ciudad, y con el requisito de que el turista encuestado 
llevara un determinado tiempo en el destino y, por tanto, pudiera dar una opinión 
fundamentada sobre la gastronomía local (Correia et al., 2013; Remoaldo et al., 2014).  

La encuesta se divide en tres grandes apartados. El primero de ellos recoge aspectos 
relacionados con las características del viaje o de la visita como, por ejemplo, el tiempo de 
permanencia en la ciudad o el tipo de establecimiento en el que pernoctar. El segundo bloque 
se centra en las materias gastronómicas, como el interés de los encuestados hacia la 
gastronomía y su motivación a la hora de emprender un viaje, el conocimiento de los platos 
típicos de la cocina cordobesa, una valoración de los atributos relacionados con los platos 
degustados o el servicio recibido en los establecimientos culinarios donde fueron consumidos. 
Y el tercer bloque recoge la información sobre el perfil sociodemográfico de los visitantes, 
como la edad, el género, el nivel económico, el lugar de procedencia o el nivel de estudios 
académicos. En la encuesta se utilizaron preguntas con respuestas del tipo sí/no, preguntas 
con respuestas abiertas y cerradas, y preguntas donde se utilizó una escala de Likert de 5 
puntos (1, muy poco importante, y 5, muy importante). 

3.2. Realización del trabajo de campo 

Las encuestas fueron realizadas por un equipo de encuestadores formados para la 
ocasión y vinculados con la Universidad de Córdoba. Los cuestionarios se pasaron en dos 
idiomas, español e inglés, y cada encuestado elegía el idioma para la realización del mismo.  

La muestra objeto de estudio estuvo representada por 753 turistas, con una tasa de 
rechazo del 1%. En ningún caso la duración de la encuesta superó los 10 minutos. 

El desarrollo del trabajo de campo se efectuó entre los meses de marzo y septiembre 
de 2018. Los cuestionarios fueron cumplimentados en diversos establecimientos culinarios de 
la zona turística de la ciudad de Córdoba, en días y horarios distintos, tratando así de recoger 
el abanico más amplio posible de personas y situaciones. Se utilizó un muestreo técnico no 
probabilístico, comúnmente utilizado en este tipo de investigaciones donde los encuestados 
están disponibles para ser encuestados en un espacio y en un tiempo determinado (Finn, 
Elliott-White y Walton, 2000). Por tanto, se utilizó un muestreo de conveniencia y no se realizó 
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estratificación alguna por género, edad, formación, nacionalidad ni otra variable por la falta 
de estudios previos que la avalasen. 

3.3. Muestreo y error muestral 

El marco concreto de esta investigación es el turista extranjero que visita la ciudad de 
Córdoba, con independencia de si pernocta o no, o de si visita o no otros lugares cercanos. En 
relación con el número de turistas extranjeros que viajan a la ciudad, se ha elegido como dato 
de referencia el número de turistas extranjeros que se alojaron en establecimientos hoteleros 
de la ciudad en 2017. El número de turistas extranjeros en 2017 ascendió, según la Encuesta 
de Ocupación Hotelera del Instituto Nacional de Estadística –INE- (2019), a 482.334. Por tanto, 
partiendo de este número de visitantes extranjeros, y con carácter orientativo, si en la 
investigación se hubiese utilizado un muestreo aleatorio simple, el error muestral para un nivel 
de confianza del 95% sería del ± 3,67%. 

3.4. Análisis de los datos 

La tabulación y el análisis estadístico de los datos se han realizado utilizando el 
programa informático SPSS v. 24. Se han utilizado estadísticos para valorar la fiabilidad y la 
validez de las respuestas al cuestionario aplicado (alpha de Cronbach). Asimismo, se ha 
aplicado la técnica multivariante de agrupación de casos (conglomerados K-medias) con el 
objeto de analizar la similitud o el parecido existente entre los encuestados, tomando como 
referencias variables indicativas del mayor o del menor interés hacia la gastronomía como 
variable de interés a la hora de viajar. Asimismo, se ha empleado la técnica del análisis 
discriminante para validar la agrupación de casos obtenidos a través del análisis de 
conglomerados. A partir de los grupos o segmentos obtenidos se han aplicado estadísticos y 
medidas de asociación que proporcionan la información necesaria para estudiar las posibles 
pautas de asociación existentes entre las diferentes variables a partir de una tabla de 
contingencias bidimensional. Por otro lado, se han empleado procedimientos estadísticos no 
paramétricos (H de Krustal-Wallis y U de Mann-Whitney) con el objetivo de analizar las 
diferencias significativas existentes entre los diferentes grupos de la muestra obtenida. 

IV. RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 

 4.1. Segmentación de los gastroturistas extranjeros 

Con el objetivo de analizar y de caracterizar el interés por la gastronomía de los turistas 
extranjeros que visitaron la ciudad de Córdoba, se solicitó a los encuestados que evaluasen la 
importancia de la gastronomía en sus viajes a partir de tres preguntas diferentes. Estas 
preguntas están basadas en el modelo planteado por Björk y Kauppinen-Räisänen (2016) para 
segmentar a los turistas gastronómicos. El coeficiente alpha de Cronbach de la escala final 
alcanza un valor de 0,809, indicativo de una consistencia interna meritoria entre los elementos 
de la escala. El nivel crítico (p), asociado al estadístico χ² de Friedman (57,744) del análisis para 
contrastar la hipótesis nula de que todos los elementos de la escala tienen la misma media, es 
menor que 0,05. Por tanto, se rechaza la hipótesis de que las medias de los elementos sean 
iguales.  

La literatura científica ha confiado en varios enfoques para la segmentación de los 
consumidores. Una de las técnicas más comunes en la investigación de turismo es el análisis 
factor-clúster (Park y Yoon, 2009; Prayag, 2010). No obstante, este enfoque ha sido objeto de 
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crítica por deficiencias observadas, como la pérdida de información original, la interpretación 
abstracta o las posibles suposiciones erróneas (Dolnicar, 2008; Dolnicar, Kaiser, Lazarevski y 
Leisch, 2012; Prayag y Hosany, 2014). Esta investigación emplea el enfoque de segmentación 
recomendado por Dolnicar (2008), que implica la agrupación directa de las puntuaciones 
originales. El uso de éstas ofrece una segmentación más precisa o detallada debido a su 
capacidad para retener un mayor grado de los datos originales (Sheppard, 1996; Dolnicar, 
2002; Prayag y Hosany, 2014). 

La literatura científica recomienda el uso de un método de agrupamiento jerárquico 
seguido de un método no jerárquico (Hair, Black, Babin y Anderson, 2010). Por lo tanto, dos 
algoritmos jerárquicos, a saber, el enlace completo y el método de Ward, fueron aplicados 
inicialmente en esta investigación, utilizando distancias euclidianas cuadradas para identificar 
posibles agrupaciones en los datos obtenidos. Ambas técnicas prevalecen en la literatura 
científica turística basada en la segmentación del mercado (Dolnicar, 2002). El objetivo de esta 
investigación es identificar grupos o segmentos de turistas que sean muy similares en cuanto 
a su interés por la gastronomía local a la hora de viajar. Un examen de los cronogramas de 
aglomeración resultantes y de los dendrogramas sugirió tres o cuatro soluciones de clústeres. 
Un examen más detallado de la asignación grupal y del tamaño del grupo, y el posterior análisis 
utilizando un algoritmo de agrupación K-means no jerárquico, confirmó que la solución más 
adecuada era la segmentación de los turistas extranjeros en tres grupos, segmentos o 
clústeres.  

Siguiendo el modelo de Björk y Kauppinen-Räisänen (2016), cada uno de estos 
segmentos ha sido denominado como: turista superviviente (survivors), disfrutadores 
(enjoyers) y experimentadores (experiencers). Los resultados se recogen en la tabla 1. 

Tabla 1. Segmentación de los turistas en base a su interés por la gastronomía 

Actitud hacia la gastronomía 

Clústeres 

 

H-Kruskal Wallis 

Supervi-

vientes 

Disfruta-

dores 

Experimen-

tadores 
χ² Sig. 

¿Qué supone la gastronomía en su 

motivación para viajar? 
2,02(*) 3,11(*) 4,38(*) 430,788 < 0,000 

¿Busca experiencias gastronómicas 

cuando elige un destino para visitarlo? 
1,85(*) 3,28(*) 4,35(*) 416,440 < 0,000 

¿La experiencia gastronómica es 

importante en la satisfacción de su 

viaje? 

2,35(*) 3,57(*) 4,45(*) 381,579 < 0,000 

(*) Los valores en negrita presentan diferencias significativas en dos de los tres grupos de segmentos. Para 

probar las diferencias significativas entre los diferentes segmentos se aplicó la prueba U-Mann-Whitney. 

Elaboración propia 

A partir de la tabla 1 puede observarse que el primero de los segmentos está integrado 
por el 14,6% de los turistas extranjeros encuestados, siendo el grupo que anota unos 
significativos bajos registros en los tres ítems. A este clúster se le denomina “turistas 
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supervivientes”, integrado por turistas que muestran un bajo interés por la gastronomía. El 
segundo grupo representa el 38,1% de la muestra y se caracteriza por anotar puntuaciones 
intermedias en los tres ítems. Este clúster, al que se le denomina “turistas disfrutadores”, 
agrupa a los turistas con un relativo interés por la gastronomía. El tercero de los grupos se 
caracteriza por anotar elevadas puntuaciones en los tres ítems y representa el 47,3% de los 
encuestados. Este porcentaje es un poco superior a lo detectado por la literatura previa 
(McKercher et al., 2008; Thompson y Prideaux, 2009; Björk y Kauppinen-Räisänen, 2016) y se 
debe al lugar donde se realizaron las encuestas. No obstante, sí confirma los resultados 
obtenidos por la literatura científica previa en el sentido de que existen dos grupos de turistas, 
uno nada interesados en la gastronomía local, y otro grupo muy interesado en la gastronomía 
local. A este clúster, que agrupa a los turistas con un mayor interés por la gastronomía, se le 
ha denominado “turistas experimentadores”. El estadístico H de Kruskal Wallis (1952) permite 
contrastar que las medias comparadas no son iguales entre los diferentes clústeres, pero no 
permite precisar dónde se encuentran las diferencias detectadas. Para saber qué media difiere 
de la otra, se ha recurrido al estadístico U de Mann-Whitney (1947).  

En la línea de otras investigaciones previas (Thompson y Prideaux, 2009; Björk y 
Kauppinen-Räisänen, 2016; López-Guzmán et al., 2017; Pérez-Gálvez et al., 2017), los 
resultados permiten contrastar una de las hipótesis de trabajo planteadas: los turistas 
muestran actitudes diferentes hacia la gastronomía como variable de interés en la elección 
del destino (H1).Los tres grupos obtenidos están reflejados en la literatura científica, donde 
las investigaciones realizadas segmentando grupos de turistas señalan, al menos, uno de los 
grupos como muy interesado en la gastronomía y otro como muy poco interesado. Así, y en 
relación con lo que en esta investigación se denomina “turistas experimentadores”, es un 
grupo que ha sido identificado en investigaciones anteriores. Hjalaberg (2004) lo denomina 
experimental gastronomy tourists y McKercher et al. (2008) lo identifica definite culinary 
tourist. En sentido opuesto, se da con el grupo denominado en esta investigación “turistas 
supervivientes”. Hjalaberg (2004) caracteriza a uno de los grupos como recreational, 
McKercher et al. (2008) como non culinary tourist o Thompson y Prideaux (2009) como not 
interested. 

4.2. Perfil sociodemográfico del turista extranjero y características del viaje 

De las 710 personas entrevistadas, el 38,5% fueron hombres y el 61,5% restante 
mujeres, no existiendo diferencias importantes en la toma de datos a lo largo de los diferentes 
días. Los visitantes encuestados son, en términos generales, jóvenes. La tabla 2 refleja cómo 
más del 70% de la muestra tienen menos de 40 años. A diferencia de otras investigaciones 
(Tse y Crotts, 2005; Pérez-Gálvez et al., 2017), no se detectan diferencias en función de los 
segmentos de turistas identificados (estadístico H de Kruskal Wallis = 0,854; p 0,653). Este 
resultado no permite contrastar otra de las hipótesis de investigación planteadas: La actitud 
hacia la gastronomía local está asociada con la edad del turista (H2).  

El nivel de formación académica de los encuestados es elevado, tal y como refleja la 
tabla 2. Así, un 72,0% de los encuestados declaran contar con un grado o posgrado 
universitario. Al analizar el nivel de estudios en función de la edad no se observan diferencias 
(coeficiente gamma = 0,081; p = 0,127). Asimismo, y considerando la variable edad, no se 
detectan diferencias por clústeres gastronómicos (estadístico H de Kruskal Wallis = 5,533; p = 
0,063). Estos resultados no avalarían la hipótesis (H3) relativa a la asociación entre la actitud 
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hacia la gastronomía local y la formación académica del turista (Kivela y Crotss, 2005; Ignatov 
y Smith, 2006; McKercher et al., 2008; Jiménez Beltrán et al., 2016; Levitt et al., 2017). 

Tabla 2. Perfil sociodemográfico del turista extranjero en la ciudad de Córdoba 

Variables Categorías 

Clústeres 

Total Supervi-
vientes 

Disfruta-
dores 

Experimen-
tadores 

Género 
(N = 707) 

Hombre 
Mujer 

35,6% 
64,4% 

40,1% 
59,9% 

38,0% 
62,0% 

38,5% 
61,5% 

Edad 
(N = 709) 

Menos de 30 años 
30-39 años 
40-49 años 
50-59 años 
60 años o más  

51,0% 
16,3% 
16,3% 

9,6% 
6,7% 

58,1% 
13,7% 
10,0% 

8,5% 
9,6% 

56,1% 
15,2% 
12,2% 

9,6% 
6,9% 

56,1% 
14,8% 
12,0% 

9,2% 
7,9% 

Nivel de 
formación             
(N = 706) 

Educación primaria 
Educación secundaria 
Educación universitaria 
Master/PhD 

1,0% 
31,7% 
42,6% 
24,8% 

1,5% 
21,6% 
46,1% 
30,9% 

4,5% 
26,2% 
43,2% 
26,2% 

2,8% 
25,2% 
44,2% 
27,8% 

Ocupación       
(N = 702) 

Prof. independiente 
Empleado publico 
Trab. empresa privada 
Autónomo 
Estudiante 
Desempleado 
Jubilado 
Labores del hogar 

17,3% 
13,5% 
22,1% 

3,8% 
36,5% 

----- 
6,7% 
----- 

12,2% 
16,0% 
17,9% 

3,8% 
37,6% 

1,1% 
8,4% 
3,0% 

10,1% 
13,1% 
29,6% 

2,4% 
34,9% 

2,4% 
5,4% 
2,1% 

12,0% 
14,2% 
24,1% 

3,1% 
36,2% 

1,6% 
6,7% 
2,1% 

Lugar de 
procedencia            
(N = 710) 

Europa 
América 
Resto del Mundo 

85,6% 
7,7% 
6,7% 

81,5% 
15,9% 

2,6% 

75,3% 
19,3% 

5,4% 

79,2% 
16,3% 

4,5% 

Elaboración propia 

 

En cuanto a la categoría profesional de los turistas encuestados, prevalecen los 
estudiantes, los trabajadores asalariados y los empleados públicos. Respecto del lugar de 
procedencia de los visitantes, el turismo europeo representa un 79,2% de los turistas 
extranjeros que llega Córdoba, seguido del americano con un 16,3%. Por países, destacan los 
visitantes procedentes de Reino Unido (15,1%), Francia (14,1%), Italia (10,8%) y Estados 
Unidos (8,9%). 



Gastronomía local, cultura y turismo en Ciudades Patrimonio de la Humanidad: el comportamiento del turista 
extranjero 

152 

Investigaciones Turísticas 
N° 23, enero-junio 2022, pp. 140-161 

 

 

El análisis del nivel mensual de renta familiar revela que un 13,7% de los visitantes 
encuestados declaran tener un ingreso inferior a los 1.000 euros mensuales frente al 49,4% 
que afirman ganar más de 2.500 euros (tabla 3), lo que pone de manifiesto que los turistas 
extranjeros que visitan la ciudad de Córdoba cuentan con una capacidad adquisitiva alta. El 
nivel medio de renta declarado por los turistas englobados en el segmento denominado 
“turistas experimentadores” es algo superior al resto de segmentos, sin que lleguen a existir 
diferencias significativas (estadístico H de Kruskal Wallis = 4,415; p = 0,110). Por tanto, estos 
resultados no permiten avalar la hipótesis (H4) relativa a la asociación entre la actitud hacia la 
gastronomía local y el nivel de ingresos del turista (Fields 2002; Hall et al., 2003; Du Rand et 
al., 2003).  

En cuanto al grado de repetición del viaje destaca un alto índice de repetición de la 
visita a Córdoba (81,3%), siendo más elevado cuanto mayor es el interés de los turistas en la 
gastronomía local. Así, el segmento denominado “turistas experimentadores” presenta un 
índice de repetición del 86,0%. En este sentido, se aprecian diferencias significativas respecto 
al resto de segmentos turísticos (estadístico H de Kruskal Wallis = 12,653; p = 0,002). 

Entre los visitantes entrevistados, el 36,0% declara no pernoctar en la ciudad y el 53,3% 
hacerlo al menos dos noches. En cuanto al tipo de alojamiento utilizado, el apartamento 
turístico es el más solicitado, seguido del hotel de cuatro o cinco estrellas, y del hotel de dos 
o tres estrellas (tabla 3). 

Tabla 3. Características del viaje. 

Variables Categorías 

Segmentos 

Total 
Supervi-
vientes 

Disfruta-
dores 

Experimen-
tadores 

Repetición del 
viaje  
(N = 710) 

Sí 
No 

71,2% 
28,8% 

79,3% 
20,7% 

86,0% 
14,0% 

81,3% 
18,7% 

Renta               (N 
= 567) 

Menos de 700€ 
De 700€ a 999€ 
De 1.000€ a 1.499€ 
De 1.500€ a 2.499€ 
De 2.500€ a 3.500€ 
Más de 3.500€ 

8,7% 
2,9% 

21,7% 
20,3% 
14,5% 
31,9% 

9,1% 
6,4% 

14,6% 
23,3% 
19,2% 
27,4% 

6,8% 
6,1% 

11,5% 
23,3% 
14,7% 
37,6% 

7,9% 
5,8% 

13,9% 
22,9% 
16,4% 
33,0% 

Estancia               
(N = 702) 

No pernocto 
Una noche 
Dos noches 
Más de dos noches 

35,9% 
12,6% 
17,5% 
34,0% 

34,3% 
10,9% 
23,0% 
31,7% 

37,4% 
9,9% 

30,5% 
22,2% 

36,0% 
10,7% 
25,8% 
27,5% 

Pernoctación                     
(N = 386) 

Hoteles 4-5 estrellas 
Hoteles 2 -3 estrellas  
Hotel una Estrella/hostel  
Casa de familiares o amigos  
Apartamento turístico 

20,4% 
18,5% 
24,1% 

7,4% 
29,6% 

18,1% 
20,1% 
20,1% 

5,6% 
36,1% 

31,9% 
20,2% 
11,7% 
10,6% 
25,5% 

25,1% 
19,9% 
16,6% 

8,3% 
30,1% 

Elaboración propia 
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4.3. Valoración experiencia gastronomía local 

La gastronomía local cordobesa es conocida para el turista extranjero que visita la 
ciudad. Los turistas encuestados fueron preguntados sobre su conocimiento acerca de los tres 
platos típicos de la cocina cordobesa (salmorejo, rabo de toro y flamenquín). Un 38,0% de los 
encuestados conocían al menos dos de estos platos y un 14,1% conocían los tres, siendo el 
salmorejo el plato más conocido por los turistas, mientras que el rabo de toro es el menos 
conocido. Asimismo, se les solicitó una valoración sobre una relación de los atributos de la 
gastronomía local con el fin de detectar fortalezas y puntos de mejora -tabla 4-. La estimación 
de algunos atributos no es tan alta como el grado de satisfacción general ya que son aspectos 
muy concretos en cuya valoración intervienen factores tanto de carácter personal como 
particular. Los atributos más valorados son la gastronomía local, el ambiente de los 
establecimientos, y el servicio y la hospitalidad. La menor valoración afecta a la innovación, a 
los nuevos sabores en los platos y a la variedad de las especialidades gastronómicas locales. 

 

Tabla 4.  Valoración de los atributos de la gastronomía en Córdoba 

Atributos Media Ranking 

Calidad de los platos 3,74 4 

Variedad de platos 3,55 7 

Precios 3,65 5 

Instalaciones 3,61 6 

Ambiente de los establecimientos 3,91 2 

Innovación y nuevos sabores en los platos 3,51 8 

Servicio y hospitalidad 3,83 3 

Gastronomía tradicional  3,92 1 

Alpha de Cronbach 0,899 

Elaboración propia 

 

El análisis por segmentos muestra una percepción de la gastronomía cordobesa por 
parte de los turistas extranjeros significativamente distinta (Kim et al., 2009; Kim et al., 2013; 
Timothy y Ron, 2013; López-Guzmán et al., 2017; Pérez-Gálvez et al., 2017) -tabla 5-. Así, todos 
los atributos gastronómicos son más valorados por el segmento de turistas que presentan un 
mayor interés por la gastronomía (H5). 
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Tabla 5. Caracterización por segmentos de la valoración de los atributos de la gastronomía 
en Córdoba 

Atributos de la 
gastronomía 

Segmentos 
H-Kruskal 

Wallis 

Supervivientes Disfrutadores Experimentadores χ² Sig. 

Calidad de los 

platos 
3,10(*) 3,64(*) 4,02(*) 86,734 <0,000 

Variedad de 

platos 
3,09(*) 3,44(*) 3,79(*) 45,473 <0,000 

Precios 3,14(*) 3,56(*) 3,88(*) 39,681 <0,000 

Instalaciones 3,12(*) 3,50(*) 3,85(*) 49,617 <0,000 

Ambiente de los 

establecimientos 
3,48(*) 3,85(*) 4,07(*) 27,227 <0,000 

Innovación y 

nuevos sabores 

en los platos 

3,05(*) 3,38(*) 3,75(*) 41,685 <0,000 

Servicio y 

hospitalidad 
3,25(*) 3,81(*) 4,02(*) 38,208 <0,000 

Gastronomía 

tradicional  3,30(*) 3,80(*) 4,20(*) 58,437 <0,000 

(*) Los valores en negrita presentan diferencias significativas en dos de los tres grupos de segmentos. 
Para probar las diferencias significativas entre los diferentes segmentos se aplicó la prueba U-Mann-
Whitney. 

Elaboración propia 

 

V. CONCLUSIONES 

En la actualidad, el turismo gastronómico constituye una de las opciones para 
incrementar o consolidar determinados destinos turísticos, debido a la importancia, cada vez 
mayor, que los viajeros otorgan al conocimiento de todo lo relacionado con la cultura 
gastronómica de los lugares que visitan. De hecho, el ir a un restaurante determinado o 
simplemente conocer mejor la cocina de una zona geográfica concreta son considerados por 
determinados viajeros como motivación principal de su viaje. En esta investigación se ha 
analizado la relación existente entre el turismo extranjero y la gastronomía en un destino 
inscrito como Patrimonio de la Humanidad, la ciudad de Córdoba. Los turistas que visitan un 
destino cultural, además de profundizar en el conocimiento de su patrimonio, también 
quieren disfrutar de experiencias sensoriales. En este sentido, la gastronomía y su relación con 
el turismo se ha convertido en un aspecto clave del análisis de los destinos turísticos, 
especialmente de aquellos relacionados con la cultura y con el patrimonio. La relación entre 
gastronomía y cultura no sorprende si se tiene en cuenta que casi un 70% de los turistas 
encuestados en esta investigación tienen una formación académica universitaria.  

La gastronomía local adquiere un título de atracción turística y constituye un objetivo 
notable cuando se visita un destino turístico. En este sentido, esta investigación concluye que 
los turistas extranjeros manifiestan actitudes diferentes hacia la gastronomía local como 
variable de desarrollo turístico. Atendiendo al interés declarado hacia la gastronomía en los 
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viajes, se obtiene una evidencia empírica sobre la presencia de tres tipologías de turistas, 
denominadas, siguiendo el modelo de Björk y Kauppinen-Räisänen (2016), turistas 
supervivientes, turistas disfrutadores y turistas experimentadores. Esta segmentación se 
considera validada y de utilidad para agrupar a los visitantes desde un punto de vista 
gastronómico. De los tres clústeres identificados, la gastronomía desempeña un papel 
relevante entre los turistas con un alto interés gastronómico denominados “turistas 
experimentadores”.   

El perfil sociodemográfico del turista extranjero que visita la ciudad de Córdoba es un 
turista con un elevado nivel de formación, procede fundamentalmente del resto de países 
europeos y presenta, por término medio, un nivel de renta medio y medio-alto, contando los 
turistas englobados en el segmento denominado “turistas experimentadores” con una mayor 
renta. 

Los visitantes expresan una alta satisfacción con su experiencia culinaria, siendo la 
valoración significativa distinta atendiendo al interés declarado hacia la gastronomía. De igual 
manera, el mayor interés se traduce en percepciones significativamente distintas en relación 
con los atributos de la cocina local, siendo valoradas en mayor medida la gastronomía 
tradicional, los precios y la calidad de la comida. De acuerdo con las opiniones de los turistas 
extranjeros encuestados, entre los atributos mejor posicionados destacan la gastronomía 
local, el ambiente de los establecimientos, y el servicio y la hospitalidad. No obstante, serían 
objeto de estudio las posibilidades de mejora en lo concerniente a la innovación, a los nuevos 
sabores en los platos o a la variedad de las especialidades gastronómicas locales. 

Esta investigación no sólo proporciona implicaciones teóricas sino también prácticas. 
Su principal aplicación práctica es contribuir a entender las características y elementos 
diferenciadores de los diferentes grupos de turistas extranjeros identificados y la valoración 
que realizan de la gastronomía local con la finalidad de concebir productos turísticos y 
culturales que satisfagan mejor sus necesidades y, al mismo tiempo, sean compatibles con la 
gestión sostenible de la gastronomía local. En este sentido, y con el fin de que la gastronomía 
local se convierta en una herramienta más de competitividad turística se hace necesario 
establecer medidas que favorezcan la innovación en los platos. 

Como limitaciones de esta investigación cabe señalar el periodo temporal de 
realización del trabajo de campo, considerando necesaria una ampliación del estudio durante 
todos los meses del año para evitar posibles sesgos temporales y el lugar de realización de las 
encuestas. Por otra parte, un análisis completo del sector turístico de Córdoba exigiría realizar 
una investigación paralela de las empresas de la oferta turística. Por esta razón, como futura 
línea de investigación, se recomienda realizar una investigación profunda del lado de la oferta 
gastronómica enfocado al turista en la ciudad de Córdoba.  
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