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RESUMEN

En los dltimos tiempos se estd produciendo un giro en el comportamiento de la deman-
da turistica, entendiendo ésta como el resultado de la toma de decisiones que las personas a la
hora de planificar sus actividades de ocio y disfrute. El turismo ha evolucionado desde la cldsica
contemplacién de los lugares fisicos hacia actividades mds experienciales y profundas, donde
es posible descubrir, participar y aprender del lugar. El turista cultural, desea profundizar en el
conocimiento del conjunto de elementos fisicos y actividades que conforman el lugar de destino.
De este modo, la degustacién de ingredientes y platos locales se traduce en una forma tnica de
acercarse al patrimonio local del lugar que visitan. En consecuencia, a través de la practica culi-
naria es posible comprender la cultura de un lugar de una forma cercana y participativa, alejada
de la simple visién contemplativa que, histéricamente, ha caracterizado al turismo cultural. En
resumen, el estudio cientifico que aborda el 4nlisis del turismo gastronémico estd estrechamente
relacionado con la intencién de comprender el proceso de toma de decisiones por el que los tu-
ristas eligen destinos con una reconocida gastronomia local. Por ello, el presente trabajo pretende
identificar las motivaciones por las cuales los turistas de la ciudad de Cérdoba deciden visitar
dicho destino, el cual posee un gran patrimonio cultural (no solo monumental sino también
culinario).
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ABSTRACT

In recent times there has been a shift in the behavior of tourist demand, understanding
this as the result of the decision-making that people make when planning their leisure and enjoy-
ment activities. Tourism has evolved from the classic contemplation of physical places towards
more experiential and profound activities, where it is possible to discover, participate and learn
from the place. The cultural tourist, wishes to deepen the knowledge of the set of physical ele-
ments and activities that make up the destination. In this way, the tasting of local ingredients
and dishes is translated into a unique way of getting closer to the local heritage of the place they
visit. Consequently, through culinary practice it is possible to understand the culture of a place
in a close and participatory way, away from the simple contemplative vision that, historically, has
characterized cultural tourism. In summary, the scientific study that addresses the analysis of gas-
tronomic tourism is closely related to the intention of understanding the decision-making pro-
cess by which tourists choose destinations with a recognized local gastronomy. For this reason,
this work aims to identify the motivations why tourists from the city of Cérdoba decide to visit
this destination, which has a great cultural heritage (not only monumental but also culinary).

Keywords: segmentation, gastronomy, gastronomic tourism, food tourism, motivation

1. INTRODUCCION

Los turistas de hoy en dia buscan experiencias y vivencias Gnicas y parti-
culares del destino que desean visitar, no solo les interesa conocer el patrimonio
tangible, sino que también quieren vivirlo y profundizar en el conocimiento del
resto de elementos que conforman el lugar (Kim y Iwashita, 2015; Lépez-Guz-
madn et al., 2019). En la actualidad, el turismo cultural no solo trata de maxi-
mizar los activos de naturaleza tangible (por ejemplo museos o sitios histéricos).
También incluye, por ejemplo, el conocimiento de los platos y la gastronomia
que caracterizan una regién (Chang, 2014; Hendijani, 2016; Huang, 2017).
Este hecho es relevante, mediante la préctica culinaria es posible conocer la cul-
tura de un destino de un modo cercano y participativo, alejado de la visién con-

templativa que tradicionalmente ha caracterizado el turismo cultural (Everett y
Aitchison, 2008).

En este contexto, la oferta turistica relacionada con la gastronomia inves-
tiga nuevos productos y formas que den respuesta a los gustos del consumidor,
puesto que las motivaciones para visitar un destino evolucionan constantemente
(Lin y Chen, 2014). De este modo, el objetivo del presente articulo es realizar
un andlisis de las motivaciones de los turistas que acuden a una ciudad con un
rico patrimonio cultural, no solo desde el punto de vista arquitecténico sino
culinario. Ademds, en base a ello llevar a cabo una segmentacién. Ademds se van
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a analizar los rasgos de personalidad. Para conseguir este objetivo el articulo se
estructura, tras esta introduccién, en un segundo apartado donde se lleva a cabo
una revisién de la literatura; un tercero que muestra la metodologia utilizada;
continda con un apartado que recoge los resultados de la investigacion; y final-
mente se exponen las conclusiones.

2. REVISION DE LA LITERATURA

Siguiendo a Bjork y Kauppinen-Riisinen (2016) se considera la existencia
de tres modalidades de turistas con relacién a la gastronomia y su motivacién. En
primer lugar, aquellos que viajan con el tnico propésito de experimentar la gas-
tronomia de un destino (incluyendo la bebida). Tienen un verdadero interés por
la experiencia culinaria y ésta funciona como factor desencadenante de la elec-
cién de destino (Suhartanto y Triyuni, 2016). Seguidamente, quienes perciben la
vivencia gastronémica como algo importante, pero no esencial, y exclusivo, para
la eleccién del destino visitado. En términos de motivacidn, la experiencia gas-
tronémica se combina con la experiencia cultural de un destino para la busqueda
del enriquecimiento personal (Kim y Kim, 2017). Por ejemplo, realizar un viaje
que permita descubrir el patrimonio arquitecténico de un destino a la vez que se
degusta la gastronomia tipica como parte de la experiencia global (Bjork y Kau-
ppinen-Riisinen, 2014; Dimitrovski, 2016; Akdag et al., 2018).

En tercer lugar, se integran aquellos turistas para los que acercarse a la
gastronomia en el destino solo representa una necesidad fisica a satisfacer. En
general, ello forma parte de las précticas diarias de cualquier turista en el lugar
de visita, puesto que es un requisito fisiolégico basico (Lin y Chen, 2014; Ame-
numey et al., 2015; Chen y Huang, 2018). Sin embargo, no hay que olvidar
que, si bien alimentarse es una actividad comin que forma parte activa de las
précticas diarias, experimentar momentos de satisfaccion resulta importante para
la experiencia turistica, por lo que la gastronomia local puede resultar clave en
ese objetivo, aunque sea puntual y no represente una motivacion inicial (Oh et
al., 2018). La gastronomia resulta una prictica cultural pues cumple funciones
simbdlicas y favorece la sociabilidad entre individuos (Carrieri et al., 2012)

Aunque la gastronomia local no constituya el Gnico motivo para la elec-
cién de un destino, existe un segmento de turistas que desean profundizar en su
conocimiento y disfrutar de su degustacién (a la vez que se relajan). De acuerdo a
diferentes investigadores (Yusuf 2017; Lépez-Guzmdn et al., 2017) estos turistas
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también deben ser considerados gastronémicos. Por ello, la presente investiga-
cién considera relevante la adopcién de la terminologia proporcionada por la
Organizacién Mundial del Turismo (OMT, 2012) para denominar turista gas-
tronémico a quienes planifican sus viajes, parcial o totalmente, para degustar y/o
participar en actividades relacionadas con ingredientes y platos de un destino.

La degustacién de especialidades resulta, en determinadas ocasiones, la
principal atraccién para visitar un destino (Wang y Mattila, 2015; Shin et al.,
2017). En el andlisis de las motivaciones turisticas, una de las clasificaciones mds
aceptadas se basa en la teoria push—pull (Crompton, 1979). Anton et al. (2017)
consideran que la existencia de motivos internos (push), conectan con la parte
emocional del individuo, y se corresponden con sus deseos y estimulos; esca-
par, relajarse, descansar, novedad, tener una experiencia cultural. Los motivos
externos (pull) se relacionan con el atractivo del destino, que incluye recursos
tangibles como el patrimonio histérico, cultural, natural o culinario. En esencia,
los primeros (push) inducen al individuo a realizar el viaje, mientras que los
segundos (pull) apelan al destino, motivando a viajar a éste una vez tomada la
decisién de desplazarse. Concretamente, el patrimonio culinario posee ambos
roles; los individuos son empujados (push) mds alld de los ingredientes y platos
que le resultan conocidos y familiares y, a la vez, tira de ellos (pull) para acercarlos
a degustar otros que les resultan novedosos y emocionantes (Field, 2002).

Como se ha indicado anteriormente, la gastronomia local juega un papel
fundamental en la eleccién de destino (Field, 2002; Son y Xu, 2013). Siguiendo
a Field (2002) un total de cuatro dimensiones influyen en la motivacién de los
turistas para acercarse al patrimonio culinario local: fisico (el placer de saborear
un plato esencial), cultural (la posibilidad de conocer un lugar a través de sus pro-
ductos y platos tipicos); interpersonal (un agradable almuerzo en compania re-
sulta placentero y relajante permitiendo, ademds, socializar con otros miembros
del grupo) y, finalmente, status y prestigio (visitar un restaurante de reconocido
valor se asocia a poseer un determinado nivel econémico y social). En base a las
categorias descritas, Kim et al. (2009) desarrollan nueve dimensiones que, a su
juicio, intervienen en la composicién de un modelo motivacional culinario (ad-
quisicién de conocimientos, experiencia auténtica, unién, prestigio, experiencia
emocionante, escapar de la rutina, atractivo sensorial, preocupacién por la salud,
entorno fisico).

Con posterioridad a la investigacién de Kim et al. (2009), se desarrolla una
nueva escala de motivacién, medible con items, que reduce los nueve compo-
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nentes iniciales a cinco (Experiencia Cultural, Relacién interpersonal, Emocién,
Atractivo Sensorial y Saludable) para integrar un modelo de degustacién gastro-
némica local (Kim y Eves, 2012; Dimitrovski y Crespi-Vallbona 2016; Maeng et
al., 2016). A continuacién, se desarrollan cada una de las dimensiones, asi como
las aportaciones que tienen lugar.

En primer lugar, Experiencia Cultural, como resultado de integrar Adquisi-
cién de conocimientos y Experiencia auténtica. La adquisicién de conocimientos
estd orientada a la necesidad de compartir la cultura gastronémica local como una
oportunidad de aprender sobre una cultura diferente, a la vez que conecta con el pa-
trimonio intangible del destino (Tsai, 2016; Bjérk y Kauppinen-Riisinen, 2016).

En segundo lugar, aparece la motivacién Relacién interpersonal (incorpo-
ra Unién y Prestigio). Un destino turistico puede ser un lugar de reunién que
proporciona una oportunidad tnica entre miembros de la familia, y otros com-
paneros de viaje con intereses similares (Xu y Zhang, 2016). En este contexto, la
degustacién de especialidades locales se reconoce como una coleccién de la evo-
lucién de las précticas sociales que permiten a los turistas relacionarse (Kim et al.,
2013; Sthapit, 2017). Por ejemplo, un almuerzo en un dia festivo contiene una
funcién social que incluye la construccién de nuevos lazos, a la vez que refuerza
los existentes (Goolaup y Mossberg, 2017).

En tercer lugar, el acercamiento a la gastronomia local se acepta como una
forma de Escapar de la rutina a la vez que resulta una Experiencia emocionante,
ambas aglutinadas en el factor Emocién (Campbell y Di Pietro, 2014; Tanford y
Jung, 2017). En ocasiones, resulta fundamental distanciarse de la realidad coti-
diana como herramienta efectiva para huir de los aspectos repetitivos que la vida
ofrece (Kim et al., 2013). Asi, la incursién en mercados locales y establecimientos
culinarios tipicos, normalmente diferentes de los que se visitan regularmente,
permiten tomar perspectiva a la vez que se posibilita experimentar sensaciones
Gnicas (Sthapit et al., 2017) puesto que las respuestas afectivas (decepcién, ale-
gria, la sorpresa, etc.) se evocan durante el curso de las experiencias gastronémi-
cas (Yusuf, 2017).

En cuarto lugar, aparece la dimensién Atractivo sensorial definida por la
necesidad de experimentar, a través del tacto, olfato, aspecto visual o gusto, la
diversidad asociada al patrimonio gastronémico (Bjork y Kauppinen-Raisanen,
2016). En este contexto, las imdgenes visuales que proyectan ingredientes y pla-
tos, junto al proceso de preparacién y elaboracién desempenan un papel pre-
ponderante en la atraccién y resulta placentero (Okumus et al., 2013; Hanks et
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al., 2016) llegando a establecer, incluso, preferencias culinarias en base al matiz
sensorial que proporciona su degustacién (Ting et al., 2017; Yusuf, 2017).

Finalmente, se incorpora la dimensién saludable puesto que, entre las ca-
racteristicas que se reconocen a un patrimonio culinario de calidad destaca la pre-
sencia de ingredientes y productos platos locales, resultando su degustacién un
medio para la mejora del bienestar mental o fisico (Kim et al., 2009; Kim y Eves,
2014; Madaleno et al., 2016; Choe y Kim, 2018). Kim et al. (2009) consideran
que, las mujeres y las personas de mayor edad (con mayores niveles educativos)
muestran una mayor preocupacion por su salud y tienen un mayor deseo de ex-
perimentar la cultura local a través de la degustacion.

De acuerdo con la revisién de la literatura, la hipétesis a examinar seria la
siguiente:

H1: Las motivaciones relacionadas con la gastronomia de un destino, en este
caso de la ciudad de Cérdoba, resultan heterogéneas (Kim et al., 2013; Di-
mitrovski y Crespi-Vallbona 2016; Maeng et al., 2016).

H2: los turistas pueden ser clasificados de manera significativa en funcién de su
interés hacia la gastronomia (Bjork y Kauppinen-Riisdnen, 2016; Lépez
Guzmadn et al., 2017).

3. METODOLOGIA

Para la presente investigacién se ha empleado la encuesta como herramien-
ta de recogida de datos. Esta se facilita a una muestra representativa de turistas y
se plantean aspectos esenciales a conocer y que, a su vez, permitan determinar las
claves de Cérdoba como destino gastronémico reconocido. En cuanto al cuestio-
nario, se les proporciona, previo acuerdo de los gerentes de los establecimientos
culinarios, con posterioridad al almuerzo o cena degustada. Una vez finalizado el
trabajo de campo, se procede a la tabulacién de las encuestas.

El programa informdtico SPSS v. 23 es el utilizado para el andlisis estadis-
tico de datos. En primer lugar, se realiza un andlisis factorial utilizando como
referencia las dimensiones motivacionales gastrondémicas extraidas del mismo,
incorporando la técnica multivariante de agrupacién de casos.

En el estudio se aplican técnicas estadisticas esenciales; andlisis factorial
(andlisis de componentes principales), estadistico Alpha de Cronbach, conglo-
merados K-medias, andlisis discriminante, medidas de asociacién, andlisis de va-
rianza Anova por test de no paramétricos y andlisis de regresién.
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4. RESULTADOS

La realizacidn de un andlisis riguroso sobre el potencial del turismo gastro-
némico en una regién requiere, ademds, dar visibilidad a los aspectos esenciales
que intervienen. En primer lugar, es necesario aproximarse a las principales in-
tenciones culinarias del turista que visita la ciudad y las relaciones que establece.
Se realiza un andlisis factorial de la escala de atributos para identificar un peque-
fio nimero de factores explicativos, obteniendo cuatro dimensiones motivacio-
nales referentes a la gastronomia local (Tabla 1).

Tabla 1: Matriz factorial componentes rotados. Motivaciones gastrondmicas

Componentes Dimensiones

1 2 3 4 motivacionales

Aspectos motivacionales

Descubrir el sabor de la comida 0,532
local

Ofrece una oportunidad dnica 0,732
de entender la cultural local

Descubrir algo nuevo 0,782 Cultural

Aumentar mis conocimientos 0,748
sobre cultural diferentes

Una experiencia auténtica 0,652
Relajarme 0,747
Alejarme del ruido y la multitud 0,783

Emocional

Es diferente de lo quenormal- 0,525
mente consumo

Poder transmitir mis experien- 0,663
cias con la comida local

Degustar la comida local incre- 0,682
menta los lazos familiares y de
amistad

Aconsejar sobre experiencias 0,756 Incerpersonal

gastrondmicas locales a otros
viajeros

Me permite disfrutar de mo- 0,694
mentos agradables con famili-
ares y/o amigos
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Olor agradable 0,677
Buen sabor 0,681
Visualmente atractivo 0,744
Nutritiva 0,767 Sensorial

Saludable
Contiene una gran cantidad de | 0,752

ingredientes frescos producidos
en un drea local

Saludable 0,763
Autovalores | 3,688 2,972 | 2,577 | 1,835
% varianza explicada 20,49 16,51 14,31 10,19
1 2 7 6
% varianza acumulada 20,49 37,00 | 51,31 | 61,51
1 3 9 6
KMO 0,907

Prueba esfericidad de Barlett | Chi-cuadrado = 7.614,737 sig < 0,001

Método extraccién: Andlisis Componentes Principales.
Método de rotacidn: Varimax con Kaiser

Fuente: elaboracién propia

Aunque la importancia se focaliza en las puntuaciones factoriales derivadas
de dichos componentes como estrategia para establecer la fortaleza motivacional
de cada visitante, resulta bésico caracterizar las cuatro dimensiones extraidas. Asi,
se obtienen 18 items presentados como decisiones para valorar la motivacién
culinaria del destino.

Siguiendo la Tabla 1 el valor medido de la adecuacién muestral de Kai-
ser-Meyer-Olkin (KMO) es = 0,907 y el Test de esfericidad de Bartlett 7.614,737
con un nivel significativo igual a 0,000. Ambos resultados indican lo apropiado
de realizar el andlisis factorial. Para la extraccién de dimensiones se utiliza el
método de componentes principales con rotacién Varimax asignando qué items
corresponden a cada dimensién. Ademds, el resultado de cuatro componentes
explica el 61,516% de la varianza total explicada. En esencia, el andlisis factorial
muestra un indicador indirecto de la relevancia que las diferentes dimensiones
motivacionales representan para los encuestados.

En orden de importancia, la primera dimensién se denomina Sensorial-Sa-
ludable y se relaciona con la apreciacién de la gastronomia local por su capaci-
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dad de percepcidn sensorial (olor agradable, atractivo visual) y por una mayor
utilizacién de ingredientes frescos y nutritivos, en referencia a otros platos. La
importancia de esta dimension explica, por si sola, el 20,491 % de la varianza
total de la matriz de motivaciones y alcanza un valor de 3,688. La segunda di-
mension extraida, Cultural, conforma la parte mds tradicional e identificativa del
destino visitado, reflejo de la herencia cultural recibida. Obtiene un valor propio
de 2,972, describiendo el 16,152% de la varianza total. La tercera dimensidn,
Interpersonal, resulta de capacidad de proporcionar, en torno a la degustacién
culinaria, momentos agradables en familia y/o con amigos, reforzando los lazos
de unién. Ademds, explica un 14,137% de la varianza total de la matriz de moti-
vaciones y un valor de 2,577. La Gltima dimensidn extraida, Emocién, encuentra
el significado con la oportunidad de relajarse, y diferenciarse de lo cotidiano,
durante la experiencia gastronémica. Obtiene un valor propio de 1,835, descri-
biendo el 10,196 % de la varianza total.

Para analizar la fiabilidad del cuestionario, el coeficiente Alpha de Cron-
bach de la escala final de los 18 items alcanza un valor de 0,901, indicativo
de una consistencia interna meritoria entre los distintos elementos de la escala.
Dicho coeficiente alcanza valores positivos comprendidos entre 0 y 1, donde
cero manifiesta ausencia total de consistencia interna, y uno redundancia total
entre los {tems, proporcionando un resultado valido. Ademds, el nivel critico (p)
asociado al estadistico ¥* de Friedman (2.102,152) del andlisis para contrastar
la hipétesis nula (el conjunto de elementos de la escala tiene la misma media es
menor que 0,001), rechazando la hipétesis que las medias de los elementos sean
iguales. Estos resultados confirman la existencia de distintos factores motivacio-
nales gastronémicos durante la visita. Asi, se acepta la hipStesis H1.

El estudio de las dimensiones realizado proporciona fundamentos para
establecer una segmentacién del turista que visita la ciudad de Cérdoba. A tal
efecto se realiza un andlisis de conglomerados no jerdrquico con las puntuaciones
factoriales de las cuatro dimensiones analizadas (Sensorial-Saludable, Cultural,
Interpersonal y Emocién). En este contexto, el cluster analysis resulta una técnica
multivariante que permite agrupar las variables en base a la semejanza existente
entre ellas. Debido al criterio de maximizar la varianza entre tipologias y minimi-
zar la varianza en el conjunto de cada tipologia, la solucién éptima que reafirma
los criterios es aquella que introduce cuatro conglomerados. A este fin se realiza
la prueba II de Kruskal-Wallis (1952). A diferencia del estadistico F del ANOVA
no precisa establecer los supuestos de la normalidad e igualdad de varianzas de
las variables para posibles agrupaciones (dos, tres y cuatro conglomerados), rea-
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firmando que la solucién que optimiza los valores del estadistico Kruskal-Wallis
se encuentra en cuatro conglomerados

Tabla 2: Caracterizacion de los segmentos en funcion de las motivaciones

Cldsteres gastronémicos H-Kruskal Wallis
Media

1 | 2| 3 | 4 2 Sig.

Motivacién cultural (Medias)

Descubrir el sabor de la

X 2,89 | 4,10 | 4,53 | 4,03 2,89 214,478 < 0,000
comida local

Ofrece una oportunidad
Unica de entender la cul- 2,11 | 3,88 | 4,06 | 3,87 3,63 266,569 < 0,000
tural local

Descubrir algo nuevo 2,30 | 4,08 | 4,03 | 4,09 | 3,76 228,234 | < 0,000
Aumentar mis conoci-

mientos sobre cultural 2,37 | 3,97 | 3,87 | 4,05 3,69 207,580 < 0,000
diferentes

Una experiencia auténtica | 2,08 | 3,47 | 3,65 | 3,98 | 3,46 231,183 | < 0,000

Motivacién emocional (Medias)

Relajarme 211 | 239 | 2.28 | 3.92 | 2.84 | 359377 | <0.000
Alejarme del ruidoyla 1 50 1 1 96 | 199 | 374 | 2550 | 403,970 | <0,000
multitud

Es diferente de lo que
normalmente consumo

2,31 | 2,96 | 3,23 | 3,90 3,26 169,514 | < 0,000

Motivacién interpersonal (Medias)

Poder transmitir mis ex-
periencias con la comida 1,89 | 2,27 | 3,25 | 3,48 | 2,92 231,959 | <0,000
local

Degustar la comida local
incrementa los lazos fa- 2,18 | 2,18 | 3,46 | 3,62 3,06 234,569 < 0,000
miliares y de amistad

Aconsejar sobre experien-
cias gastronémicas locales | 2,29 | 2,41 | 3,53 | 3,65 | 3,15 192,870 | < 0,000

a otros viajeros

Me permite disfrutar de
momentos agradables con | 2,66 | 3,09 | 4,11 | 3,94 3,61 146,396 < 0,000
familiares y/o amigos

Motivacién Sensorial-Saludable (Medias)
Olor agradable [ 2,80 | 265 | 421|392 [ 358 | 248790 <0,000
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Buen sabor 3,26 | 3,31 | 4,55 | 4,08 3,93 210,024 < 0,000
Visualmente atractivo 3,10 | 2,84 | 4,31 | 4,11 3,76 227,844 < 0,000
Nutritiva 293 | 2,12 | 3,92 | 3,82 3,39 271,183 < 0,000

Contiene una gran can-
tidad de ingredientes
frescos producidos en un
drea local

Saludable 3,00 | 2,22 | 4,01 | 3,80 3,43 258,648 < 0,000

3,08 | 2,55 | 4,15 | 3,96 3,61 227,134 | <0,000

Fuente: elaboracién propia

La caracterizaciéon de distintos cldsteres a partir de las medias de los 18
items considerados para medir las motivaciones culinarias del destino, aparecen
en la Tabla 2. Hay que tener en cuenta que el estadistico II de Kruskal Wallis
permite contrastar que las medias comparadas no son iguales entre diferentes
cltsteres. No obstante, no confirma dénde se localizan las diferencias observadas.
La incorporacidén del estadistico U de Mann-Whitney (1947) permite conocer
qué media se diferencia de otra.

El primer cluster estd integrado por 168 visitantes (el 17,28% de la mues-
tra) resulta el menos numeroso y el que mds bajo puntda en todas las dimensio-
nes. Este cluster se denomina turista genérico y se puede afirmar que su relacién
con la gastronomia local es meramente fisioldgica. El segundo claster presenta
valores significativos en la dimensién cultural, anotando valores bajos en el res-
to. Se designa turista gastronémico cultural puesto que la degustacién de platos
locales resulta un vehiculo importante para conocer y comprender la cultura
de la regién visitada conforme a la literatura cientifica (Lépez-Guzmadn et al.,
2017). Ademds, ocupa el segundo lugar en volumen de turistas (178), es decir, el
18,31% de los encuestados.

El tercer claster presenta valores significativos en tres de las dimensiones,
alcanzando buena puntuacién en; factor sensorial-saludable y cultural, y acepta-
ble en la dimensién interpersonal. Se denomina turista gastronémico de rasgos
esenciales, pues percibe las motivaciones culinarias mejor, y mds fdcil reconoci-
das (como el valor cultural y sensorial-saludable que tradicionalmente se asocia
a la gastronomia local) valorando, sutilmente, la capacidad de relacionarse con
otros en torno a una especialidad. Representa el segundo clister en nimero de
visitantes (287), el 29,53% de los encuestados. El cuarto claster presenta valores
significativos en todas las dimensiones y se nombra turista gastronémico pleno
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conectando con el conjunto de motivaciones culinarias analizadas. En esencia,
el patrimonio gastronémico le resulta una herramienta esencial para conocer la
cultura del destino, valora los aspectos saludables, y perceptibles, que proporcio-
na el destino y se encuentra en btsqueda de nuevas experiencias contribuyendo,
ademds, a satisfacer las necesidades sociales e interpersonales. Representa, ade-
mds, el clister mds importante en nimero de turistas (339), el 34,88% de los
encuestados.

Para comprobar la bondad de la segmentacién, en relacién con la mo-
tivacion culinaria, se interpela al turista por la importancia de la gastronomia
como motivo general de la visita. Del anilisis realizado sobre la importancia de
la gastronomia como motivo para la visita a Cérdoba se observan diferencias es-
tadisticamente significativas entre los segmentos (estadistico H de Kruskal Wallis
= 82,157; p = 0,000). Por su parte, el coeficiente gamma muestra una relacién
directa entre la gastronomia como principal motivo para visitar la ciudad y el
turista gastronémico plenos (claster 4) (0,376; p = 0,000).

A continuacién, para establecer las diferencias entre segmentos se utiliza
el estadistico de Mann-Whitney. Puesto que el nivel critico asociado a ambos
estadisticos es menor que 0,05, la decisién invita a rechazar la hipétesis nula.
Ademds, la diferencia en las medianas de las poblaciones es estadisticamente sig-
nificativa para el conjunto de dimensiones.

Ademis, los resultados se validan a través de un andlisis discriminante para
determinar qué porcentaje de muestra se encuentra asignado correctamente. Asf,
para los cuatro grupos resulta vélido ya que el 95,1% de los turistas estdn correc-
tamente asignados. No obstante, del total de individuos (339) del claster gastro-
némico pleno, existen cuatro que el andlisis ubica en el cldster genérico, seis en el
gastronémico cultural y tres en el gastronémico de rasgos esenciales.

En definitiva, el conjunto de dimensiones presenta diferencias entre clds-
teres, afirmando que aquellos turistas que muestran mayor interés en la degus-
tacién gastronémica local alcanzan mayores valores en las cuatro dimensiones
motivacionales analizadas. Por ello se acepta la H2.

5. CONCLUSIONES

El anilisis efectuado ha permitido identificar cuatro dimensiones diferen-
tes en funcién de la motivacién gastronémica: Sensorial-Saludable, Emocién,
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Relacién interpersonal y Cultural. En base a ellos se han establecido cuatro ti-
pologias —turista genérico, turista gastrondmico cultural, turista gastrondémico
de rasgos esenciales y turista gastronémico completo— considerados vélidas y de
utilidad para segmentar el mercado.

El turista genérico apenas guarda relacién con ninguna dimensién gastro-
némica. El turista gastronémico cultural consigue puntuaciones elevadas en los
items relacionados con dimensién Cultural. A continuacién, el turista gastroné-
mico de rasgos esenciales consigue las puntuaciones mds elevadas en los items
relacionados con dimensién Cultural y Sensorial-Saludable (aspectos més reco-
nocidos de la gastronomia). Finalmente, el turista gastronémico pleno presenta
los valores mis elevados en todos los items, tanto de la dimensién Sensorial-Sa-
ludable como Cultural, Emocién y Relacién interpersonal. En definitiva, valora
el conjunto de aspectos asociados a la gastronomia local; reflejo fiel del uso de
ingredientes frescos y cémo reflejan parte de la cultura de la ciudad, asi como la
oportunidad de socializar y disfrutar de la tranquilidad que el entorno propor-
ciona. En definitiva, los turistas pueden ser clasificados de manera significativa en
funcién de su interés hacia la gastronomia local.

Una vez designados los clusteres, en funcién de la motivacién gastronémi-
ca, se incorporan otros constructos internos (rasgos de personalidad). Las moti-
vaciones gastronémicas y los rasgos de personalidad estdn relacionados. Asi, los
turistas con elevada motivacidén gastronémica poseen rasgos neofilicos (aptitud
favorable a degustar ingredientes y platos desconocidos). No es posible confirmar
que los individuos con menor motivacién gastronémica posean mayores rasgos
neofébicos (rechazo a degustar la gastronomia local).

La principal aplicacién prictica de esta investigacién es dar un paso mids
en el conocimiento de la demanda turistica, expectativas y preferencias con la
finalidad de poder disefiar productos y servicios y estrategias que satisfagan mejor
sus necesidades. Cérdoba se integra en una regién dotada de recursos y atractivos
turisticos, por lo que las administraciones puiblicas y el empresariado local deben
apostar firmemente por este sector, hasta consolidarse en motor de desarrollo
socioeconémico de una ciudad que necesita elevar los niveles de empleo y con-
solidar el bienestar de sus ciudadanos, integrando un turismo de calidad (como
el que representa el dmbito gastronémico) y respetuoso con el patrimonio ar-
quitecténico y las costumbres locales, en un clima de absoluta convivencia. Dos
aspectos se deben destacar;

151



El turismo en Cérdoba: escenarios, tendencias y perspectivas

Aprovechar el uso de la buena imagen del patrimonio culinario local para
fomentar y consolidar la ciudad de Cérdoba como destino cultural. Ademds, es
necesario aprovechar la complementariedad que la gastronomia, como recurso,
ofrece con otros proyectos. En este contexto, es posible explorar la viabilidad
de nuevas propuestas que relacionen la restauracién con otros elementos de la
cultura local, como la arqueologia o el patrimonio arquitecténico (ampliamente
reconocido). En otras palabras, investigar las posibilidades transversales que la
gastronomia ofrece en el contexto turistico.

- En definitiva, para impulsar la economia local y regional se debe cana-
lizar la cooperacién de todos los agentes responsables, la puesta efectiva
de una oferta gastronémica que se identifique con la ciudad, asi como
la comercializacién de una imagen de marca que resulte efectiva.
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