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RESUMEN 

Actualmente la gastronomía es un pilar fundamental para que los turistas puedan descu-
brir la herencia cultural del lugar que visitan, convirtiendo de esta forma los placeres culinarios 
en motivaciones determinantes de la elección del destino y, al mismo tiempo, en variable esencial 
para la conformación de la satisfacción turística de la experiencia viajera. En este sentido, la 
gastronomía se ha convertido en un elemento clave en el desarrollo turístico de cualquier lugar 
y en un elemento de promoción del mismo. Esta investigación trata de estudiar las experiencias 
gastronómicas de los turistas extranjeros que visitan una ciudad Patrimonio de la Humanidad, 
como es la ciudad de Córdoba. Los principales resultados de esta investigación revelan que el tu-
rista que visita la ciudad de Córdoba es un viajero joven, con un nivel de formación elevada, con 
un alto poder adquisitivo y que trabaja en empresas tanto públicas como privadas. Asimismo, la 
motivación para visitar la ciudad es de carácter tanto cultural como gastronómica. La satisfacción 
que tiene el viajero con el destino es muy importante y también es muy elevada la lealtad que 
muestra el turista hacia este lugar. La principal aplicación práctica de esta investigación consiste 
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en dotar a los organismos públicos y a las empresas privadas de la información necesaria para que 
puedan crear productos turísticos y culturales adecuados a cada per�l de viajero.

Palabras Clave: Gastronomía, Turismo, Córdoba, Motivación, Satisfacción, Lealtad.

ABSTRACT

Nowadays, gastronomy is a fundamental pillar for tourists to discover the cultural heri-
tage of the place they visit, thus making culinary pleasures a determining factor in the choice of 
destination and, at the same time, an essential variable in shaping the tourist satisfaction of the 
travel experience. In this sense, gastronomy has become a key element in the tourist development 
of any place and in its promotion. �is research tries to study the gastronomic experiences of 
foreign tourists visiting a World Heritage city, such as the city of Cordoba. �e main results of 
this research focus on the fact that the tourist who visits the city of Cordoba is a young traveller 
with a high level of education, with a high purchasing power and who works in both public and 
private companies. Likewise, the motivation for visiting the city is both cultural and gastronom-
ic. �e satisfaction that the traveller has with the destination is very high and the loyalty that the 
tourist shows towards this place is also very high. �e main practical application of this research 
is to provide public bodies and private companies with information so that they can create tourist 
and cultural products suitable for each traveller’s pro�le.  

Keywords: Food, Tourism Cordoba, Motivation, Satisfaction, Loyalty

1. INTRODUCCIÓN 

Los turistas cada vez más condicionan su satisfacción con el destino a la 
valoración de la experiencia gastronómica que hayan tenido en el mismo y, espe-
cialmente, en los lugares con una gran simbología histórico-cultural. En esta in-
vestigación se realiza un estudio de la relación entre la gastronomía, la cultura y el 
turismo en un destino patrimonial como es la ciudad de Córdoba, que cuenta con 
cuatro inscripciones de la UNESCO, tres como Patrimonio de la Humanidad 
(Mezquita-Catedral, Centro Histórico de Córdoba y Ciudad Califal Medina Aza-
hara) y una como Patrimonio Inmaterial de la Humanidad (Fiesta de los Patios). 
En este sentido, se hace necesario determinar la interrelación con la gastronomía 
del lugar visitado y, de esta manera, conocer sus motivaciones y sus percepciones 
en relación con esta variable para conseguir su satisfacción y su lealtad al destino 
(Hjalager, 2004; Pesonen, Komppula, Kronenberg y Peters, 2011). En conse-
cuencia, existe un amplio abanico de posibilidades que determina la experiencia 
gastronómica, desde la puramente auxiliar y de sustento logístico del viaje, hasta 
llegar a convertirse en un factor clave para la conformación de la experiencia tu-
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rística e, incluso, llegar a ser el motivo principal en la elección del destino (Basil 
y Basil, 2009; López-Guzmán, Uribe-Lotero, Pérez-Gálvez y Ríos-Rivera, 2017). 

Esta investigación analiza el per�l sociodemográ�co del turista que visita la 
ciudad de Córdoba, las motivaciones por el cual eligen este destino y su nivel de sa-
tisfacción y lealtad ya que el análisis de la motivación de los viajeros es esencial para 
comprender al turista gastronómico y su búsqueda de la autenticidad de un destino. 

2. ESTADO DE LA CUESTIÓN/CONTEXTUALIZACIÓN

2.1. Per�l sociodemográ�co

El análisis del per�l sociodemográ�co de los viajeros en relación con la gas-
tronomía se centra en el estudio de los diferentes patrones de consumo culinario 
(Park, 2017; Robinson, Getz y Dolnicar, 2018). Ignatov y Smith (2006) señalan 
que el segmento de turistas que consideran que la gastronomía es un elemento 
clave en la elección del destino tiene una edad en torno a los 45 años, además de 
un nivel de formación universitaria, y un nivel de renta medio/medio-alto. Por 
su parte, McKercher, Okumus y Okumus (2008) señalan que los aspectos más 
característicos del per�l sociodemográ�co de los turistas gastronómicos son la 
formación universitaria, el poder adquisitivo medio-alto y una edad que oscila 
entre los 35 y 45 años. 

Por su parte, Correia, Kozak y Ferradeira (2013) completan el per�l del 
gastroturista destacando que las mujeres presentan un mayor nivel de interés que 
los hombres por la gastronomía local, reforzando de nuevo el nivel educativo 
superior. Por su parte, Abdelhamied (2011) también identi�ca al turista gastro-
nómico con personas de un nivel educativo superior y con un elevado nivel de 
renta. Estas conclusiones son refrendadas por otros estudios (Getz, Robinson, 
Anderson y Vujicic, 2014; Björk y Kauppinen-Räisänen, 2016; Levitt, Zhang, 
di Pietro y Meng, 2019) donde se concluye que el turista gastronómico tiene un 
nivel educativo universitario, con edades que oscilan entre los 35 y 45 años, y con 
un nivel de renta media y media-alta.

2.2. Motivaciones

La gastronomía de un lugar puede representar desde una motivación de 
consumo primaria, de carácter puramente alimenticio, hasta convertirse en el 
factor determinante para la elección de un destino concreto. En este sentido, el 
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primer caso presupone una tipología de motivación gastronómica que es acce-
soria para el turista ya que no supone ningún aliciente especial para visitar ese 
lugar (López-Guzmán et al., 2017). Fields (2002) establece cuatro motivaciones 
que relaciona la gastronomía y el turismo: primera, la gastronomía como nece-
sidad �siológica de alimentarse pero que no es un elemento de atracción para el 
viajero; segunda, las motivaciones de carácter cultural que se derivan del deseo 
por descubrir el destino y su patrimonio a través de la gastronomía; tercera, las 
motivaciones de índole interpersonal ya que la gastronomía puede dar respuesta 
a la necesidad social de relación con otros individuos; y cuarta, la motivación 
fundamentada en la búsqueda de estatus y prestigio ya que el turista puede alcan-
zar, a través de su conocimiento de la gastronomía de otras culturas, un enorme 
reconocimiento y diferenciación social.

La literatura cientí�ca ha abordado el análisis de las motivaciones hacia 
la gastronomía en un determinado destino a través de diferentes dimensiones 
(Kim, Eves y Scarles, 2009; Sims, 2010; Kim, Eves y Scarles, 2013; Björk y Kau-
ppinen-Räisänen, 2016). Así, Anderson, Musberg y �erkelsen (2017) analizan 
las motivaciones gastronómicas a través de las diferentes experiencias que los 
turistas pueden obtener en estos lugares: sensoriales, culturales y sociales. Babo-
lian Hendijani (2016), por su parte, señala las siguientes dimensiones: herencia 
cultural y patrimonial, servicio, ambiente gastronómico, variedad culinaria, dis-
ponibilidad, sensorial e ingredientes. Por su parte, Kim et al. (2013) agrupan las 
dimensiones gastronómicas en cinco grupos: experiencia cultural, expectativas, 
relaciones interpersonales, atractivo sensorial y preocupación por la salud. Dimi-
trovski y Crespi-Vallbona (2018) también realizan una agrupación de motivacio-
nes gastronómicas en tres ejes: atractivo sensorial, experiencia gastronómica en el 
destino y preocupación por la propia salud. Por otro lado, López-Guzmán et al.
(2017) estudian la relación entre turismo, motivaciones y experiencias derivadas 
de los festivales gastronómicos, analizando las distintas motivaciones que deter-
minan la gastronomía típica de un lugar y que permite al turista su degustación. 
Así, agrupa estas motivaciones en tres grupos diferentes: nuevas experiencias gas-
tronómicas, cultura y socialización.

2.3. Satisfacción

La competitividad que se está generando actualmente entre los diferentes 
destinos turísticos implica la necesidad de reforzar los aspectos culturales y de 
autenticidad frente a la estandarización tradicional que han tenido los diferentes 
destinos. Por ello, la adecuada gestión de un destino, y su diferenciación, no pue-
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de basarse únicamente en una oferta general de recursos naturales o de ocio gene-
ralizables, puesto que en la actualidad el turista busca la satisfacción con el desti-
no a través de una oferta turística que re�eja la búsqueda de las experiencias que 
ese turista espera encontrar en el destino (Cracolici, Nijkamp y Rietveld, 2008). 
En este sentido, las investigaciones que relacionan la satisfacción del turista en el 
destino y la gastronomía se basan en el doble componente cognitivo-afectivo, y 
que tiene también a la lealtad como variable derivada de la satisfacción lograda. 
En consecuencia, la gastronomía local se con�gura como un recurso básico en 
el desarrollo de experiencias únicas e inolvidables (Haven-Tang y Jones, 2005).

Así, Babolian Hendijani (2016) alcanza una interesante conclusión en el 
sentido de aseverar que la satisfacción que tiene el turista con la gastronomía 
de determinado destino está condicionada por la riqueza cultural en la que se 
fundamenta estos procesos culinarios, y del carácter natural y saludable de los 
productos utilizados en su elaboración, normalmente procedentes de los propios 
productores locales. En todo caso, también la satisfacción gastronómica se ve 
muy in�uenciada por el sabor de la cocina (Crespi-Vallbona y Domínguez Pérez, 
2016), muchas veces derivado de elaboraciones de recetas ancestrales que son 
parte integrante de la herencia cultural de la comunidad local y que suponen 
unas experiencias únicas y completamente diferentes a las que pueda disfrutar el 
viajero en su lugar de origen. En consecuencia, las experiencias gastronómicas se 
conforman como un factor determinante de la satisfacción del viajero (Babolian 
Hendijani, 2016). 

2.4. Lealtad

La lealtad hacia un destino es un elemento fundamental en las estrategias 
de marketing al ser considerada la misma como el mejor estimador del compor-
tamiento del consumidor (Chen y Chen, 2010). La lealtad que tienen los turistas 
hacia un determinado destino se traduce en una fuente de ingresos constantes 
y de mejora de los bene�cios socioeconómicos del destino. En este sentido, los 
visitantes leales se convierten en un importante canal de información y de comu-
nicación positiva para otras personas (Baker y Crompton, 2000). Los estudios 
sobre la lealtad del turista suelen distinguir entre dos tipos de lealtades: primera, 
lealtad comportamental, vinculada a la repetición de la compra, es decir, de vol-
ver a visitar el destino; y segunda, lealtad actitudinal o afectiva, vinculada a una 
actitud de recomendar el destino turístico a otras personas y de volver a visitarlo 
en un futuro (Chen y Tsai, 2007). Como anteriormente hemos expuesto, los 
conceptos de lealtad y de satisfacción están muy relacionados. Así, el interés del 
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análisis de la satisfacción se deriva de la relación que esta variable guarda con 
otros conceptos a�nes como sería el caso de la lealtad. En consecuencia, la leal-
tad se puede de�nir como el compromiso que tiene el  turista hacia el destino, 
y se mani�esta a través de su intención de volver a visitarlo en el futuro –lealtad 
comportamental- y de recomendarlo a terceros -lealtad actitudinal o afectiva-. 

3. METODOLOGÍA Y HERRAMIENTAS DE TRABAJO 

3.1. Diseño de la encuesta

La metodología utilizada en esta investigación se fundamenta en la realiza-
ción de un trabajo de campo a una muestra representativa de turistas que visitaron 
la ciudad de Córdoba. A partir de una encuesta inicial, y mediante sucesivas depu-
raciones, que incluyó un pre-test con una muestra inicial de turistas de similares 
características a la muestra �nal, se llegó al formato de�nitivo del cuestionario. El 
trabajo de campo se realizó en diferentes establecimientos culinarios del centro 
histórico de la ciudad, y con la premisa de que el turista encuestado llevaba un 
determinado tiempo en el destino y, por tanto, podía dar una opinión fundamen-
tada sobre la gastronomía local (Correia et al., 2013). La encuesta utilizada en 
esta investigación se basa en diferentes trabajos previos (Kim et al., 2009; Björk y 
Kauppinen-Räisänen, 2016; López-Guzmán et al., 2017). La encuesta se divide 
en dos grandes bloques. El primero de ellos se centra en las cuestiones gastronó-
micas como la motivación para visitar este destino, la satisfacción con la visita la 
ciudad y la lealtad hacia la ciudad de Córdoba. El segundo bloque analiza el per�l 
sociodemográ�co de los visitantes como la edad, el género, el nivel económico, el 
lugar de procedencia o el grado de formación académica.

3.2. Realización del trabajo de campo

Las encuestas fueron realizadas por un equipo de encuestadores formados 
para la ocasión y vinculados al Grupo de Investigación SEJ-588 “Economía del 
Turismo” de la Universidad de Córdoba. Los cuestionarios se pasaron en dos 
idiomas, español e inglés. Cada encuestado elegía el idioma para la realización 
del cuestionario. 

Un total de 907 encuestas, de las cuales 865 fueron válidas, se cumplimen-
taron entre los meses de marzo y septiembre de 2018 a turistas. Los cuestionarios 
fueron realizados en diferentes establecimientos culinarios de la zona turística 
de la ciudad de Córdoba, en distintos días y diferentes horarios, para tratar de 
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recoger así el abanico más amplio posible de personas y situaciones. Se utilizó un 
muestreo técnico no probabilístico, comúnmente utilizado en este tipo de inves-
tigaciones 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. No se estrati�có por género, edad, 
formación, nacionalidad ni por ninguna otra variable, al no disponer de estudios 
previos que avalasen esta estrati�cación. La tasa de rechazos al cuestionario fue 
baja y no signi�cativa en función de variable alguna. En ningún caso, la duración 
de la encuesta fue superior a 10 minutos.

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 cuanto al número de turistas que viajan a la ciudad, se 
ha optado por elegir 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 fue, según la Encuesta de Ocupación Hotelera 
del Instituto Nacional de Estadística –INE- (2019), de 1.014.999. Por tanto, y 
partiendo de este número de visitantes extranjeros, y con carácter orientativo si 
en esta investigación se hubiese utilizado un muestreo aleatorio simple, el error 
muestral para un nivel de con�anza del 95% sería del ± 3,33%.

3.4. Análisis de los datos

La tabulación y el análisis estadístico de los datos se han realizado utilizan-
do el programa informático SPSS v. 24. Para ello, se han utilizado estadísticos 
para valorar la �abilidad y la validez de las respuestas al cuestionario aplicado, 
obteniéndose un nivel para el alfa de Cronbach global de 0,932, valor muy por 
encima del valor mínimo exigible de 0,6 (Nunnally y Bernstein, 1994). A nivel 
de constructo, los valores han sido de 0,912 (motivaciones), 0,852 (satisfacción) 
y 0,849 (lealtad). No fue necesario eliminar ningún ítem, ya que todos presenta-
ban una correlación elemento-total corregido era superior a 0,3 (Norussis, 1993).

4. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

4.1 Per�l sociodemográ�co

El per�l sociodemográ�co del turista que visita la ciudad de Córdoba es 
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fundamentalmente mujer ya que un 58,6% de los encuestados pertenece al género 
femenino, mientras que el 41,4% restante, al masculino. En cuanto a la edad, se 
observa una tendencia a un público joven, donde en torno al 53% presenta una 
edad entre los 18 y los 40 años (un 37,1% con una edad comprendida entre los 18 
y los 30 años y un 15,5% con una edad entre los 31 y los 40 años). Cabe destacar 
también la baja representatividad del tramo de edad mayor a 60 años, con una 
representación sobre el total del 9,4%.

La formación académica se encuentra concentrada en torno a dos polos: uno 
de ellos, la educación secundaria, con un 33,3% del total de la muestra, y otro los 
titulados universitarios con un 36,8%. Además, cabe resaltar que casi un 20% de 
los encuestados presenta estudios de posgrado, ya sean de máster o de doctorado. 
Solamente un 10,8% declara tener únicamente estudios primarios.

Del total de la muestra analizada, un tercio aproximadamente declara estar 
trabajando para la empresa privada, mientras que un 15,6% es empleado público. 
Cabe destacar también un 13,9% del total de la muestra señala que es profesional 
independiente o autónomo, y que un 27,8% se declara como estudiante, aspecto 
que queda refrendado por el tramo de edad de 18 a 30 años (37,1%). Fruto de lo 
anterior, se desprende el nivel de renta, donde un 7,6% declara un nivel de renta 
inferior a los 700 euros. Por otro lado, cabe destacar como un 22,6% declara un 
nivel de renta situado entre los 1.001 y 1.500 euros, al igual que aquellos que seña-
lan niveles de ingresos situados entre los 2.501 y 3.500 euros. Se ve, por lo tanto, 
como el per�l sociodemográ�co, en lo que a renta se re�ere, es de un nivel adquisi-
tivo medio-alto, ya que casi una cuarta parte de los encuestados que declaran tener 
ingresos superiores a los 3.500 euros

En lo que a país de procedencia, casi la mitad de los encuestados (un 48,4%) 
son españoles, seguidos de británicos (8,4%), franceses (8,0%) e italianos (4,6%). 
También cuentan con cierta representatividad los turistas de procedencia teutona 
(3,9%), estadounidense (3,2%) y belga (3,2%). El resto de países no cuentan con 
una representatividad su�ciente. En lo que a procedencia de comunidades autóno-
mas se trata, un tercio del total son de Andalucía (32,8%), seguido de la Comuni-
dad Valenciana (11,8%) y Comunidad de Madrid (11,1%). Los principales resul-
tados del per�l sociodemográ�co de los turistas encuestas se expone en la tabla 1.
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Tabla 1. Per�l sociodemográ�co de la muestra

Variable % Variable %

Género

   Masculino

   Femenino

41,4%

58,6%

Profesión

   Trabajador empresa privada

   Estudiante   

   Empleado público

   Profesional independiente

   Jubilado/a

   Autónomo/a

   Labores del Hogar

   Desempleado/a  

31,2%

27,8%

15,6%

8,9%

6,2%

4,9%

3,1%

2,3%

Edad

   <18 años

   18-30 años

   31-40 años

   41-50 años

   51-60 años

   >60 años

10,5%

37,1%

15,5%

15,8%

11,7%

9,4%

País

   España

   Reino Unido

   Francia

   Italia

   Alemania

   Estados Unidos

   Bélgica

   Otros

48,4%

8,4%

8,0%

4,6%

3,9%

3,2%

3,2%

20,3%
Formación

   Ed. Primaria

   Ed. Secundaria

   Tit. Universitario

   Posg/Máster/PhD

10,8%

33,3%

36,8%

19,1%

Comunidad Autónoma

   Andalucía

   Comunidad Valenciana

   Comunidad de Madrid

   Cataluña

   Castilla – La Mancha

   Castilla y León

   Otros

32,8%

11,8%

11,1%

9,9%

8,2%

8,0%

18,2%

Nivel de renta

   <700€

   700€-1.000€

   1.001€-1.500€

   1.501€-2.500€

   2.501€-3.500€

   >3.500€

7,6%

11,9%

22,6%

11,8%

22,6%

23,5%
Fuente: Elaboración propia
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4.2. Atributos

De entre los atributos señalados (tabla 2), cabe destacar como los atributos 
mejor valorados con relación a la gastronomía cordobesa son el aspecto tradicio-
nal de la gastronomía, con una valoración de 3,91 sobre 5 puntos, el ambiente de 
los establecimientos (3,90 sobre 5 puntos) y el servicio y la hospitalidad que los 
establecimientos cordobeses prestan, con una valoración media de 3,83 puntos 
sobre 5. Por otro lado, los atributos peores valorados y, por lo tanto, susceptibles 
de una mejora son las instalaciones (3,61 sobre 5 puntos) y la variedad y grado de 
innovación de los platos, con una valoración media de 3,55 y 3,51 puntos sobre 
5 respectivamente,

Tabla 2. Atributos

Atributos Media
Calidad de los platos 3,74
Variedad de los platos 3,55

Precios 3,65
Instalaciones 3,61

Ambiente de los establecimientos 3,90
Innovación y nuevos sabores en los platos 3,50

Servicio y hospitalidad 3.83
Gastronomía tradicional 3,91

Fuente: Elaboración propia

4.3. Motivaciones

Las motivaciones hacen referencia a las diferentes fuerzas que impulsan o 
generan acciones individuales (Schi�man y Kanuk, 2009), pudiendo ser dichas 
motivaciones tanto internas como externas (Crompton, 1979; Wu y Wall, 2016). 
En este sentido, las motivaciones que mueven a los turistas a visitar destinos gas-
tronómicos y, por ende, a desarrollar actividades relacionadas con la gastronomía 
se presentan en la tabla 3.



Turismo gastronómico en la ciudad de Córdoba: per�l sociodemográ�co, motivaciones, satisfacción y lealtad

127

Tabla 3. Motivaciones para realizar turismo gastronómico

1 2 3 4 5 Media 
1. Viajo con la �nalidad de 
tener una experiencia gas-
tronómica inolvidable

8,8% 21,3% 28,4% 27,2% 14,3% 3,17

2. La posibilidad de disfrutar 
de la gastronomía local en su 
lugar de origen me emociona

2,1% 8,5% 26,9% 40,4% 22,1% 3,71

3. Las experiencias gas-
tronómicas me ayudan a 
relajarme

2,9% 12,4% 24,9% 38,2% 21,6% 3,63

4. Las experiencias gas-
tronómicas me permiten 
disfrutar de un entorno de 
tranquilidad y alejado de la 
multitud 

3,1% 9,8% 26,1% 41,2% 19,8% 3,64

5. Las experiencias gas-
tronómicas me hacen 
olvidarme de la rutina diaria

4,3% 13,2% 23,6% 35,9% 23,0% 3,60

6. La gastronomía local con-
tiene una gran cantidad de 
ingredientes frescos produci-
dos en el mismo destino que 
visito

1,5% 4,8% 25,1% 42,7% 25,7% 3,86

7. La gastronomía local es 
saludable 1,8% 9,6% 26,9% 39,9% 21,8% 3,70

8. La gastronomía local es 
nutritiva 2,5% 4,9% 24,3% 43,7% 24,6% 3,82

9. La gastronomía local in-
crementa mis conocimientos 
sobre diferentes elaboraciones 
culinarias

2,1% 6,7% 23,2% 43,5% 24,4% 3,81

10. La gastronomía local 
me permite descubrir otros 
elementos culturales de ese 
destino turístico

0,8% 4,4% 18,5% 438% 32,5% 4,02

11. La gastronomía local me 
permite conocer a qué sabe 
realmente la comida de ese 
destino

1,5% 4,5% 16,8% 42,1% 35,1% 4,04
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12. La gastronomía local me 
permite descubrir algo nuevo 1,4% 5,3% 15,1% 42,0% 36,1% 3,06

13. La gastronomía local me 
permite tener una experiencia 
personal única

3,1% 7,0% 24,4% 38,6% 26,9% 3,79

14. La gastronomía local 
me permite pasar un rato 
agradable con mis amigos y/o 
familiares

1,3% 2,6% 12,4% 40,7% 43,0% 4,21

15. La gastronomía local me 
permite reforzar mis rela-
ciones sociales 

2,5% 8,8% 23,7% 38,8% 26,2% 3,77

16. El conocimiento de la 
gastronomía local me per-
mite conversar con otras 
personas sobre experiencias 
gastronómicas

2,5% 10,7% 23,7% 37,2% 25,9% 3,73

17. El consumo de la gas-
tronomía local me permite 
dar consejos sobre experien-
cias gastronómicas a otras 
personas que viajen a ese 
destino  

3,3% 6,1% 18,4% 39,8% 32,5% 3,92

Notas: 1=Totalmente en desacuerdo; 2=En desacuerdo; 3=Ni en desacuerdo ni de acuerdo; 4=De 
acuerdo; 5=Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboración propia

De entre el total de encuestados, cabe destacar entre las motivaciones me-
jor valoradas las siguientes: “la gastronomía local me permite pasar un rato agra-
dable con mis amigos y/o familiares”, “la gastronomía local me permite conocer a 
qué sabe realmente la comida de ese destino” y “la gastronomía local me permite 
descubrir otros elementos culturales de ese destino turístico”, con valoraciones 
medias de 4,21, 4,04 y 4,02 sobre 5, respectivamente. Se observa, por lo tanto, 
la cultura como un elemento esencial y vertebrador en las motivaciones de los 
turistas.

Por otro lado, entre las motivaciones menos valoradas se encuentran las 
siguientes: “las experiencias gastronómicas me permiten disfrutar de un entorno 
de tranquilidad y alejado de la multitud”, “las experiencias gastronómicas me 
ayudan a relajarme”, “las experiencias gastronómicas me hacen olvidarme de la 
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rutina diaria”, “viajo con la �nalidad de tener una experiencia gastronómica in-
olvidable” y “la gastronomía local me permite descubrir algo nuevo”, con valora-
ciones de 3,64, 3,63, 3,60, 3,17 y 3,06 sobre 5 respectivamente.

4.4. Satisfacción

En cuanto a la satisfacción (tabla 4), puede desprenderse un alto grado de 
satisfacción con respecto a la ciudad de Córdoba como destino turístico y como 
destino gastronómico. Cabe destacar el alto grado de satisfacción con la visita a 
la ciudad de Córdoba, con una valoración media de 4,39 sobre 5, así como el ele-
vado nivel de satisfacción de los turistas con respecto a la gastronomía cordobesa 
(puntuación media de 4,23 sobre 5)

Tabla 4. Nivel de satisfacción

1 2 3 4 5 Media 

1. Mi elección de visitar Cór-
doba ha sido acertada 1,2% 1,4% 9,1% 32,9% 55,4% 4,39

2. Mi nivel de satisfacción con 
la gastronomía de Córdoba ha 
sido importante

0,9% 1,8% 12,2% 43,2% 41,9% 4,23

3. Mi valoración global sobre 
esta experiencia culinaria ha 
sido favorable

2,6% 3,3% 15,0% 44,4% 34,7% 4,05

4. Mi valoración general sobre 
este destino gastronómico ha 
sido positiva

3,6% 3,0% 12,8% 44,0% 36,7% 4,07

Notas: 1=Totalmente en desacuerdo; 2=En desacuerdo; 3=Ni en desacuerdo ni de acuerdo; 4=De 
acuerdo; 5=Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboración propia

4.5. Lealtad

En cuanto al nivel de lealtad hacia este destino turístico y gastronómico, 
y tal y como se observa en la tabla 5, existe un alto grado de lealtad hacia Cór-
doba, destacando aspectos tales como la recomendación a amigos y/o familiares 
(puntuación media de 4,39 sobre 5 puntos) o la intención de volver a Córdoba 
(puntuación media de 4,09 puntos sobre 5). Por otro lado, y dando buena cuen-
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ta del alto nivel de lealtad de los turistas, el aspecto menor valorado es el de la 
compra en su lugar de origen de productos de la gastronomía local que probó 
durante el viaje, siendo no obstante dicha puntuación media considerable (3,59 
puntos sobre 5).

Tabla 5. Nivel de lealtad

1 2 3 4 5 Media 

1. Recomendaré visitar la 
ciudad, si alguien me pidiera 
consejo

1,5% 0,9% 10,0% 31,6% 55,9% 4,39

2. Animaré a mis familiares y 
amigos a que visiten la ciudad 2,1% 1,9% 10,5% 35,3% 50,2% 4,29

3. Tras mi experiencia, creo 
que volveré de nuevo en el 
futuro

2,5% 5,8% 16,2% 30,5% 45,0% 4,09

4. Tengo intención de com-
prar los productos de la 
gastronomía local que probé 
durante este viaje

7,2% 11,6% 20,2% 36,8% 24,3% 3,59

5. Recomendaré los produc-
tos gastronómicos locales de 
Córdoba

2,5% 4,5% 18,0% 42,5% 32,5% 3,98

6. Animaré a mis amigos y 
familiares a comprar produc-
tos locales de Córdoba

6,0% 7,9% 21,1% 35,3% 29,7% 3,74

Notas: 1=Totalmente en desacuerdo; 2=En desacuerdo; 3=Ni en desacuerdo ni de acuerdo; 4=De 
acuerdo; 5=Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboración propia

Profundizando en este análisis, se ha estudiado existencia o no de diferen-
cias signi�cativas en el género y en el nivel de formación de los encuestados con 
relación a la satisfacción y a la lealtad (tablas 6 y 7). Así, y tal y como se observa 
en la tabla 5, no se han evidenciado diferencias signi�cativas en el género en rela-
ción con la satisfacción y la lealtad de los turistas. Es decir, el nivel de satisfacción 
y de lealtad de estos no varían en función de si se tratan de hombres o mujeres.



Turismo gastronómico en la ciudad de Córdoba: per�l sociodemográ�co, motivaciones, satisfacción y lealtad

131

Tabla 6. Test-T de igualdad de medias - Género

Test-T Sig. (bilateral)

Satisfacción 

Mi elección de visitar Córdoba ha sido ac-
ertada 0,586 0,558

Mi nivel de satisfacción con la gastronomía 
de Córdoba ha sido importante 0,578 0,564

Mi valoración global sobre esta experiencia 
culinaria ha sido favorable 0,505 0,614

Mi valoración general sobre este destino gas-
tronómico ha sido positiva 0,169 0,866

Lealtad

Recomendaré visitar la ciudad, si alguien me 
pidiera consejo 0,015 0,988

Animaré a mis familiares y amigos a que vi-
siten la ciudad -1,956 0,051

Tras mi experiencia, creo que volveré de nue-
vo en el futuro 0,047 0,963

Tengo intención de comprar los productos 
de la gastronomía local que probé durante 
este viaje

-0,065 0,948

Recomendaré los productos gastronómicos 
locales de Córdoba 0,688 0,420

Animaré a mis amigos y familiares a comprar 
productos locales de Córdoba -0,455 0,656

Notas: Signi�cación a partir de 0,05

Fuente: Elaboración propia

La tabla 7 muestra si existen diferencias signi�cativas o no en cuanto al 
nivel de formación. Tal y como se desprende, sí que existen diferencias en cuanto 
a dicho nivel de formación. En el caso de la satisfacción, se evidencian diferencias 
con relación a la cuestión de “mi valoración global sobre esta experiencia culina-
ria ha sido favorable”, existiendo diferencias en cuando al grupo de turistas con 
formación de Posgrado/Máster/Doctorado y al grupo de turistas que señalan que 
tienen una formación de Educación Primaria.

Si centramos en la lealtad, estas diferencias signi�cativas entre grupos se 
ven acentuada. Así, existen diferencias entre los grupos Posgrado/Máster/Doc-
torado y Educación Primaria para las siguientes cuestiones: “tras mi experiencia, 



El turismo en Córdoba: escenarios, tendencias y perspectivas

132

creo que volveré de nuevo en el futuro”, “tengo intención de comprar los produc-
tos de la gastronomía local que probé durante este viaje”, “recomendaré los pro-
ductos gastronómicos locales de Córdoba” y “animaré a mis amigos y familiares a 
comprar productos locales de Córdoba”. También se han evidenciado diferencias 
entre los grupos de turistas con nivel de formación Posgrado/Máster/Doctorado 
y de Educación primaria para las siguientes cuestiones relacionadas con la lealtad: 
“tengo intención de comprar los productos de la gastronomía local que probé du-
rante este viaje”, “recomendaré los productos gastronómicos locales de Córdoba” 
y “animaré a mis amigos y familiares a comprar productos locales de Córdoba”.

Tabla 7. ANOVA de un factor – Nivel de formación

Kruskal- Wallis Sig. (bil.)

Satisfacción

Mi elección de visitar Córdoba ha sido 
acertada 4,768 0,190

Mi nivel de satisfacción con la gas-
tronomía de Córdoba ha sido impor-
tante

3,507 0,320

Mi valoración global sobre esta experi-
encia culinaria ha sido favorable 10,225 0,017

Mi valoración general sobre este desti-
no gastronómico ha sido positiva 7,500 0,058

Lealtad

Recomendaré visitar la ciudad, si al-
guien me pidiera consejo 4,352 0,226

Animaré a mis familiares y amigos a 
que visiten la ciudad 1,783 0,619

Tras mi experiencia, creo que volveré 
de nuevo en el futuro 10,882 0,012

Tengo intención de comprar los pro-
ductos de la gastronomía local que 
probé durante este viaje

32,646 0,000

Recomendaré los productos gas-
tronómicos locales de Córdoba 15,539 0,001

Animaré a mis amigos y familiares a 
comprar productos locales de Córdoba 22,582 0,000

Notas: Signi�cación a partir de 0,05

Fuente: Elaboración propia
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Finalmente, existen también diferencias entre los grupos de turistas con 
un nivel de formación de Titulado universitario y de Educación primaria para 
las siguientes cuestiones: “tengo intención de comprar los productos de la gas-
tronomía local que probé durante este viaje”, “recomendaré los productos gas-
tronómicos locales de Córdoba” y “animaré a mis amigos y familiares a comprar 
productos locales de Córdoba”. Asimismo, también existen diferencias entre los 
grupos de turistas con nivel de formación de Educación secundaria y de Edu-
cación primaria para la siguiente pregunta: “Tengo intención de comprar los 
productos de la gastronomía local que probé durante este viaje”. Todas estas di-
ferencias signi�cativas entre grupos se resumen en la tabla 8.

Tabla 8. Diferencias entre grupos – Nivel de formación

Item Relación inter-grupos

(SAT3) Mi valoración global sobre 
esta experiencia culinaria ha sido fa-
vorable

Posgrado/Máster/Doctorado y Educación primaria

(LEA3) Tras mi experiencia, creo que 
volveré de nuevo en el futuro

Posgrado/Máster/Doctorado y Educación primaria

(LEA4) Tengo intención de comprar 
los productos de la gastronomía local 
que probé durante este viaje

Posgrado/Máster/Doctorado y Educación primaria

Posgrado/Máster/Doctorado y Educación secundaria

Titulado Universitario y Educación primaria

Educación secundaria y Educación primaria
(LEA5) Recomendaré los productos 
gastronómicos locales de Córdoba

Posgrado/Máster/Doctorado y Educación primaria

Posgrado/Máster/Doctorado y Educación secundaria

Titulado Universitario y Educación primaria
(LEA6) Animaré a mis amigos y fa-
miliares a comprar productos locales 
de Córdoba

Posgrado/Máster/Doctorado y Educación primaria

Posgrado/Máster/Doctorado y Educación secundaria

Titulado Universitario y Educación primaria

Fuente: Elaboración propia
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5. CONCLUSIONES

El turismo gastronómico se percibe en la actualidad como una de las gran-
des apuestas para potenciar o para consolidar determinados destinos turísticos, 
debido a la importancia, cada vez mayor, que tiene para los viajeros el conoci-
miento de todo lo relacionado con la cultura culinaria de los lugares que visita. 
De hecho, ya existen determinados viajeros que consideran como motivación 
principal de su viaje el acudir a un determinado restaurante o sencillamente co-
nocer mejor la cocina de una zona geográ�ca concreta. En esta investigación 
se ha realizado un análisis en torno a la relación existente entre el turismo y la 
gastronomía en un destino inscrito como Patrimonio de la Humanidad, como 
es la ciudad de Córdoba. Los turistas que visitan un destino cultural, además 
de incrementar su conocimiento sobre la herencia patrimonial y artística de la 
ciudad, también desean desarrollar experiencias sensoriales. Y, en este sentido, la 
gastronomía y su relación con el turismo se ha convertido en un aspecto clave en 
el análisis de los destinos turísticos, especialmente en aquellos relacionados con 
la herencia cultural y patrimonial. 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. 

De acuerdo con las opiniones de los turistas encuestados, entre los atri-
butos mejor posicionados destacan la gastronomía local, el ambiente dentro de 
los propios establecimientos, y el servicio y la hospitalidad. Por otra parte, sería 
necesaria la mejora en cuanto a la innovación, los nuevos sabores en los platos o 
la variedad de las especialidades gastronómicas locales. 

Los visitantes señalan una alta satisfacción con su experiencia culinaria, 
siendo la valoración signi�cativamente distinta según el interés declarado hacia la 
gastronomía. Este alto nivel de satisfacción queda refrendado en tanto en cuan-
to los visitantes señalan una alta satisfacción de Córdoba, tanto como destino 
cultural (valoración media de 4,39 sobre 5 puntos) como destino gastronómico 
(valoraciones medias de 4,23, 4,05 y 4,07 puntos sobre 5 respectivamente).

Fruto de lo anterior, un nivel de satisfacción óptimo lleva asociado un alto 
componente de lealtad. En esta investigación, esta relación queda reforzada, ya 
que se ha observado un alto nivel de lealtad, ya sea recomendando a familiares 
y/o amigos visitar Córdoba (valoración media de 4,39 y 4,29 sobre 5 puntos) o 
volviendo a visitar en un futuro la ciudad de Córdoba (valoración de 4,09 sobre 
5 puntos).



Turismo gastronómico en la ciudad de Córdoba: per�l sociodemográ�co, motivaciones, satisfacción y lealtad

135

Otro aspecto a tener en cuenta es la existencia o no de diferencias signi�ca-
tivas en cuanto a los niveles de satisfacción y lealtad en función de un determina-
do aspecto sociodemográ�co. En este estudio, no se han evidenciado diferencias 
signi�cativas en torno al género con relación a la satisfacción y a la lealtad, si 
bien, estos resultados cambian si se aborda desde la perspectiva del nivel de for-
mación, evidenciándose diferencias signi�cativas en cuanto a la satisfacción y 
lealtad con relación al nivel académico. Estas diferencias, en la gran mayoría de 
los casos se dan entre aquellos encuestados/as con estudios de posgrado con el 
resto de las categorías académicas, tal y como se expone en la tabla 8.

Esta investigación no sólo proporciona implicaciones teóricas sino tam-
bién prácticas. La principal aplicación práctica de esta investigación es contribuir 
a entender el per�l sociodemográ�co del turista y su relación con la gastronomía 
con la �nalidad 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 la �nalidad de que la gastronomía 
local se convierta en una herramienta más de competitividad turística, se hace 
necesario establecer medidas que favorezcan la promoción de la gastronomía de 
la ciudad de Córdoba.

Como limitaciones de esta investigación destaca el periodo temporal de 
realización del trabajo de campo. Por tanto, sería necesaria una ampliación de la 
investigación a todos los meses del año para evitar posibles sesgos temporales. 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 pro-
funda del lado de la oferta gastronómica enfocada a la satisfacción del turista en 
la ciudad de Córdoba.  
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