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El propésito de este estudio es examinar el efecto que la satisfaccion de los
visitantes con los restaurantes tradicionales ejerce sobre la gastronomia local,
la imagen general de una ciudad y la lealtad a dicho destino. El trabajo de
campo se realiza en la ciudad de Cérdoba (Espafia), a través de un cuestionario
para conocer las opiniones de los comensales en reconocidos restaurantes que
basan su cocina en platos tradicionales elaborados con alimentos aut6ctonos
de calidad. Los datos alcanzados confirman que una experiencia satisfactoria
con la comida de un restaurante tradicional tiene un efecto positivo en la
imagen del destino y la gastronomia del sitio, asi como en las intenciones de
recomendar y repetir la visita a dicho destino. La metodologia utilizada se basa
en un estudio descriptivo, donde no existen trabajos previos que agrupen con
respecto a la satisfaccion del restaurante tradicional, la comida, el servicio y el
ambiente, siendo esto una novedad. El trabajo aporta implicaciones tedricas y
practicas para que los gestores turisticos puedan utilizar nuevas estrategias
para fidelizar al turista que visita una ciudad desde la perspectiva
gastrondmica.
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The purpose of this study is to examine the effect that visitor satisfaction with
traditional restaurants has on local cuisine, the overall image of a city, and
loyalty to that destination. The fieldwork is carried out in the city of Cordoba
(Spain), through a questionnaire to know the opinions of diners in renowned
restaurants that base their cuisine on traditional dishes made with quality
local foods. The data obtained confirms that a satisfactory experience with the
food of a traditional restaurant has a positive effect on the image of the
destination and the gastronomy of the place, as well as on the intentions to
recommend and repeat the visit to that destination. The methodology used is
based on a descriptive study, where there are no previous studies that group
with respect to the satisfaction of the traditional restaurant, the food, the
service, and the atmosphere, this being a novelty. The work provides
theoretical and practical implications so that tourism managers can use new
strategies to retain tourists who visit a city from a gastronomic perspective.
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1. INTRODUCCION

Las ciudades como destinos turisticos de atracciéon durante el afio 2020 estuvieron a un
nivel considerado nulo en visitas turisticas internacionales siendo la recuperacién de las
visitas a lo largo del afio 2021. Las visitas y la apertura de las actividades turistica tras la
crisis sanitaria provocada por el coronavirus comienzan a reactivarse en el aflo 2022 siendo
necesario una gestidn y perspectivas diferente a un entorno ya libre de virus (Bulchand-
Gidumal, 2022). La gastronomia es una de las acciones que puede ser elemento
diferenciador en la economia de una ciudad (Esparza-Huachamuno et al., 2022) por tanto
se configura la gastronomia local como un aspecto a estudiar como elemento de gestiéon para
los destinos.

Las ciudades y su propia gastronomia local es una fuente de atraccién y complementaria a
la propia motivacién principal y reclamo (Ramires et al., 2018). Por este motivo, debido a
su complementariedad e importancia tras la visita a una ciudad Patrimonio de la
Humanidad (Hernandez-Rojas y Huete-Alcocer, 2021; Hernandez-Rojas et al.,, 2022) en
consecuencia es importante conocer el perfil del visitante, la imagen en la ciudad que
presente junto a la satisfacciéon y recomendacién sobre la propia ciudad.

En un contexto de vuelta a la recuperacién de flujos turisticos, competencia entre ciudades,
es necesario conocer cdmo se comporta la satisfaccién con la propia gastronomia, las
fuentes de informacion y la recomendacidn de los destinos, ademas de aspectos basicos de
la imagen de la propia ciudad con respecto a los visitantes. Debido a la importancia de la
necesaria diferenciacién entre destinos turisticos (Baidal y Rebollo, 2019; Widayaty et al
2020) donde elementos como la tecnologia (Femenia-Serra et al., 2019; Ivasrs-Biadal et al.,
2019), la gastronomia (Hernandez-Rojas y Huete-Alcocer, 2021; Antén et el, 2019) y las
nuevas experiencias suministradas al visitante ayudan a la competitividad entre destinos.
En este sentido, la gastronomia se configura como un posible factor para decantar la
eleccién del visitante a una ciudad mejorando las razones de visitar. La creaciéon de una
imagen de ciudad coherente y s6lida puede distinguir a un destino y crear una propuesta de
hilo conductor unico, que conducira al éxito en el mercado internacional (Garcia-Mufioz et
al,, 2022). Las ciudades Patrimonio de la Humanidad implica que su centro de la ciudad esta
inscrito en la Lista del Patrimonio Mundial. En esta situacién actual, el propésito de este
estudio es analizar los valores medios de preguntas relacionadas con las variables tales
indicadas y de importancia con respecto a la gastronomia: satisfaccion, recomendacién e
imagen de la ciudad; es decir, investigar la lealtad de los visitantes y turistas a una ciudad
patrimonio de la humanidad y que tuvieron una experiencia gastrondmica. Esto implicara
posibles mejoras, siendo este trabajo de utilidad para el sector, como, por ejemplo, sugerir
alos gestores de los restaurantes de las ciudades Patrimonio de la Humanidad, como deben
esforzarse en crear la imagen de dichas ciudades a través de canales no convencionales
puesto que influye directamente en la actitud o deseo de repetir y junto al restaurante, el
propio destino.

Para conseguir los objetivos propuestos, este documento se estructura en primer lugar con
una introduccion, el marco tedrico relacionado con respecto a la gastronomia, cocina local,
fuentes de informacién, imagen del destino, satisfacciéon y lealtad. A continuacién, se
muestra los resultados obtenidos, estos se realizaron a través de una recogida de datos de
un cuestionario, donde la muestra final fue de 154 turistas. La informacidn recogida ha
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permitido realizar un andlisis descriptivo en el que, con un estudio de frecuencias, se
exponen las caracteristicas sociodemograficas de los turistas (la edad, la procedencia, el
género, los estudios, etc.) Por otro lado, en los resultados, se presentan las medias obtenidas
de las diferentes fuentes de informacién que utilizaron los turistas para obtener
informacién sobre la gastronomia de la ciudad, la satisfacciéon con la gastronomia y las
medias de recomendacidn tras la experiencia gastronémica. Para poder presentar todo este
andlisis de datos, se ha utilizado el software SPSS Statistics 27.0. Este analisis permitié
realizar una discusién y en el ultimo apartado sacar unas conclusiones que han permitido
poner de relieve la importancia de la gestién en los destinos con un fuerte componente
turistico como son los destinos que poseen el distintivo de Ciudades

2. MARCO TEORICO

2.1. Gastronomia y cocina local

La gastronomia es un concepto amplio donde incluye la cocina, donde ésta es la suma de las
elaboraciones resultantes de aplicar herramientas y técnicas de elaboracién a productos
y/o elaboraciones intermedias, las cuales generan un resultado en funcién de sus
caracteristicas, dando lugar a categorias o tipos de cocina. En el caso de la comida local, los
restaurantes tradicionales se definen como aquellos que utilizan determinadas técnicas
ancestrales (Youn et al.,, 2020), y la compra de las materias primas esta basada en la cercania
de los alimentos locales (Feldmann y Hamm, 2015). En consecuencia, numerosos autores
concluyen como un restaurante tradicional es aquel restaurante que se basa en el
movimiento local de alimentos y obtiene alimentos principal o exclusivamente de los
agricultores locales (Lang y Lemmerer, 2019). Todo ello unido a la realizacién de recetas
ancestrales transmitidas de generacién en generacién (Youn et al., 2020).

Asimismo, se ha estudiado la comida y su repercusion en la lealtad del turista desde la
perspectiva de la seguridad alimentaria. Algunos estudios (e.g., Cha y Borchgrevink, 2019).
concluyeron que la tranquilidad que daba la cobertura sanitaria sobre la comida establecia
una relacion positiva con la satisfaccion y la lealtad. La comida con respecto al
comportamiento ambientalmente responsable fue influenciada positivamente por la
sostenibilidad cultural, y negativamente por la sostenibilidad ambiental (Koo et al., 2020).
Otros autores estudian los festivales gastrondémicos resaltando como las experiencias y
ambiente gastrondémicos de la comida mostrada se relaciona con la marca del evento que,
unido a laimagen del destino, tienen una relacién positiva con la lealtad al destino (Folgado-
Fernandez et al., 2016).

Las experiencias del turista, y como factor de reclamo es la gastronomia del lugar (Kim, Kim
y Goh, 2011). La cocina local que actualmente se conoce como restaurantes tradicionales,
donde simbolizan la identidad cultural de un lugar o regién con una acumulacién de historia
(Pieniak et al., 2009). Asi, la comida local, como parte de la experiencia turistica, puede
favorecer la lealtad a un destino (Huang y Chen, 2019). Sin embargo, existen consumidores
que critican negativamente a los restaurantes tradicionales por sus productos pasados de
moda, un sabor no entendido de la comida o un mal servicio y la decoracion. Asi, permanecer
en el mercado competitivo se esta convirtiendo en uno de los retos mas significativos para
los restaurantes tradicionales (Chen et al., 2020). Por tanto, con el objetivo de mantener la
rentabilidad y la existencia a largo plazo, este tipo de restaurantes deben centrarse en cdmo
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retener a los consumidores existentes y mejorar su lealtad (Verma y Rajendran, 2017). Para
ello, trabajos como el de Chen et al. (2020) han sugerido mejorar el servicio directo a los
consumidores, prestar atencién al control de calidad de los atributos de los alimentos y del
entorno (decoracion, limpieza, musica, etc.).

2.2. Laimagen del destino

Bigné, Sanchez y Sanchez (2001) sugirieron que la imagen percibida del destino por el
visitante tras el viaje se forma por la impresion general adquirida. Una impresion de la que
forma parte la satisfaccién adquirida por el turista cuando consume o hace uso de
determinados servicios. En este sentido, la imagen y la satisfacciéon del turista son
determinantes fundamentales de la lealtad turistica hacia un destino turistico. Existen
estudios que apoyan a través del concepto de comida con el fin de mejorar la competitividad
del destino y hacerla atractiva para los visitantes de un destino (Lin et al., 2011). Asi, el
efecto que la satisfaccion del turista con la comida local puede ejercer sobre su percepcion
de la imagen sobre un destino turistico, es especialmente importante. Algunas
investigaciones, como la de (Chen et al., 2023) consideraron que la satisfacciéon afecta
significativamente a la actitud del turista y a la imagen cuando hace referencia a un destino
en un evento deportivo. Otros consideran lo mismo, pero cuando se habla de la imagen en
la industria del turismo gastronémico en general (Kim et al., 2011). Sin embargo, no existe
en la literatura que aborde el efecto que la satisfaccidn del turista con el restaurante
tradicional ejerce sobre la percepcién de laimagen general de la ciudad, mas concretamente
con la imagen de un destino turistico declarado Patrimonio de la Humanidad. La imagen del
destino es ampliamente reconocida como un fenémeno relevante que influye en la toma de
decisiones de los turistas, la elecciéon del destino, la evaluacién posterior al viaje y los
comportamientos futuros (Baloglu y McCleary, 1999).

Los destinos turisticos compiten para conseguir repetidas visitas de los turistas, de forma
que, cuanto mayor sea el nimero de veces que un turista visita un destino, mayor lealtad
mostrara al mismo (Almeida-Santana y Moreno-Gil, 2018). Y para ello, un elemento
fundamental para conseguir esa lealtad al destino es la percepcién que el turista tenga de
su satisfaccién con el destino, también conocida como imagen general del destino. Autores
como Prayag y Ryan (2012) y Chew y Jahari (2014) consideran que tanto las dimensiones
cognitivas como las afectivas de la imagen afectan a las intenciones de comportamiento de
los turistas. Sin embargo, otros estudios, como el de Stylidis et al. (2017) contradice al
realizado por Qu y Dumay (2011): la intencién de recomendar solo se ve afectada por las
impresiones totales de la imagen general y no por sus distintas dimensiones (Stylidis et al.,
2017). Asi, una excelente calidad de la experiencia turistica o una buena impresion afecta
no solo a la intencién de volver, sino también a la intenciéon de recomendar. Por otro lado,
numerosas investigaciones (e.g., Bigne et al,, 2001; Huete-Alcocer, 2018) han encontrado
que la imagen del destino esta significativamente relacionada con las intenciones de los
viajeros de regresar a un destino, y con una recomendacion boca-oido positiva. De ahi la
importancia que la satisfaccion de los viajeros con el destino, donde uno de los componentes
fundamentales para la repeticion de la vista puede ser su satisfaccion con la gastronomia en
general, y con los restaurantes tradicionales en particular.
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2.3. Satisfaccion

Otros estudios también han constatado la relacion de la satisfaccion con el restaurante y su
posterior lealtad, donde el servicio personalizado y la comida son factores esenciales (Lee
et al, 2009). En la misma linea, pero en restaurantes coreanos, los hallazgos encontrados
por Nam y Lee (2011) demostraron coémo una alta satisfaccién con el restaurante llevaba a
una lealtad hacia el mismo y hacia el propio destino. A su vez autores destacan la visita a
marcas de restaurantes tradicionales como componente de la satisfaccion (Hernandez-
Rojas et al., 2021). Sin embargo, estudios especificos de restaurantes tradicionales con las
variables como comida, servicio y ambiente entre otras especificas no existen. Asi, de la
revision de la literatura se ha podido extraer que un posible factor que puede afectar
directamente a la lealtad de un destino turistico es la satisfacciéon con el restaurante
tradicional (Nam y Lee, 2011). Sin embargo, dicha satisfacciéon también puede afectar
indirectamente a la lealtad a través de otros factores como son a la gastronomia en general
de la ciudad y la imagen general del destino. Es por ello que, en esta investigacion se hace
una revision de la literatura mas extensa para ver los efectos directos de la satisfaccion a
todos los factores.

2.3.1. La lealtad de un destino turistico

El concepto de lealtad se entiende como la intencién de comportamiento de los planes y
deseos futuros en relacion con la intencién de volver a visitar y la intencién de recomendar
un destino (Han et al.,, 2019). Esta variable es un tema muy analizado por numerosos
investigadores; sin embargo, la lealtad en el contexto turistico es mas dificil de investigar
debido al aumento de los costes que les supone a los individuos volver al destino (Chen,
Huang y Zhang, 2020). Siguiendo a Oppermann (2000) sugirié que la investigacién sobre
lealtad deberia destacar el enfoque de comportamiento, ya que gracias a él se obtienen los
beneficios finales que un turista leal puede aportar a un destino turistico. Asi, la revisién de
la literatura ha puesto de manifiesto como algunos trabajos (e.g. Chi y Qu, 2008; Prayag y
Ryan, 2012) consideraron que las variables mas utilizadas para atraer mas visitantes a un
lugar determinado, segin el comportamiento de los turistas, han sido la intencién de
retornar al destino y la intencién de recomendarlo (Stylidis et al., 2017). Dichas intenciones
de comportamiento de los turistas pueden ofrecer a los gestores de los destinos turisticos
la oportunidad de mejorar su imagen (Zhang et al., 2014).

3. MATERIALES Y METODOLOGIA

El lugar donde se realiz6 el trabajo de campo en esta investigacion fue Cérdoba, una de las
15 ciudades catalogadas como Patrimonio de la Humanidad en Espafa. Las ciudades
patrimonio de la humanidad ofrecen un complemento mas en turismo como son los
restaurantes tradicionales, consecuencia de las culturas pasadas. En el caso de esta ciudad,
Cordoba, ofrece una oferta patrimonial muy notable debido a las diferentes culturas
(romana, arabe, judia y cristiana) que fueron habitando, fusionandose en el transcurso del
tiempo. Esto ha conseguido que la ciudad ofrezca una distinguida oferta gastronémica
tradicional, con una rica tradiciéon culinaria, enmarcada en la cocina andaluza. Los
restaurantes que ofrecen este tipo de cocina se ubican en el casco histoérico de la ciudad.
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El aceite de oliva es uno de los ingredientes, sefia de identidad de la cocina cordobesa al
mismo tiempo que supone un ingrediente fundamental en la mayoria de sus platos. El aceite
fue introducido por los romanos, donde se mezclaba con pan, agua y vinagre y se entendia
como la version primitiva del salmorejo anterior a la conquista de América. En el siglo XVIII,
cuando se popularizé el tomate en Espafia, convirtio al salmorejo en el plato tipico cordobés.
Se trata de una crema fria a base de tomate, aceite de oliva, ajo y pan, donde la mezcla de
sabores dulce y salado es una herencia andalusi. En los platos tipicos de carnes destaca el
rabo de toro cuyo origen se relaciona con la rica historia taurina de la ciudad. Otro de los
elementos mas demandados en la gastronomia cordobesa es el flamenquin, un filete de
cerdo enrollado y relleno de jamon serrano, rebozado y frito. Otro de ellos es el cordero a la
miel, receta mozarabe rescatada hace afios por algunos restaurantes de la ciudad, asi como
los platos de caza. En los postres destacan los dulces elaborados con masa frita en aceite de
oliva, como los pestifios, o el hojaldre con cabello de angel.

Los restaurantes que se eligieron para realizar este estudio fueron un total de 8, del casco
antiguo de Cérdoba y que ofrecen cocina tradicional de la ciudad. Se permitié recoger
informacion de los clientes que habian visitado la ciudad como turistas con el motivo de
experimentar la gastronomia con platos tradicionales. La informacién se recogié tras dicha
experiencia gastrondmica, a través de un cuestionario en formato digital, donde se utiliz6
Google forms. Se obtuvieron un total de 154 encuestas validas durante el mes de noviembre
de 2022. El muestreo se llevd a cabo mediante un procedimiento de conveniencia aleatoria,
realizado por seis encuestadores y un jefe de equipo con experiencia previa en esta labor.
Anterior a ello, se realizé una prueba piloto con 25 turistas con el fin de realizar los cambios
necesarios en el cuestionario para su perfeccionamiento y corroborar su validez.

Las preguntas utilizadas en el cuestionario se formularon con apoyo previamente en la
revision de la literatura (Ozdemir et al., 2012). Se incluyeron en dos bloques: en el primero
se incluyen una serie de preguntas donde los turistas tuvieron que contestar a cerca de sus
caracteristicas sociodemograficas como la edad, género, nivel de renta, nivel de estudios,
procedencia, residente en la zona, etc. Y en el segundo bloque, se les pregunté a los turistas
acerca de cdmo habian obtenido informacion de la ciudad, teniendo en cuenta los trabajos
de se tuvo en cuenta las investigaciones de Mercille (2005), Horng et al. (2012), Folgado,
Duarte y Mogollon (2019), Huete-Alcocer y Valero-Tevar (2021); su satisfacciéon con el
restaurante tradicional; sobre la gastronomia local en general; acerca de la imagen de la
ciudad; sobre su lealtad de los visitantes a una ciudad Patrimonio de la Humanidad como es
Cordoba, si lo recomendaran a familiares y amigos, o si volveria de nuevo a la ciudad. Las
preguntas incluidas en este segundo bloque fueron un total 32. Dichos items utilizaban una
escala Likert de cinco puntos, en la que 1 era la respuesta totalmente en desacuerdo y 5
totalmente de acuerdo.

La recopilacién de la informacion ha permitido realizar un andlisis descriptivo en el que,
con un estudio de frecuencias, ha permitido definir, clasificar, catalogar o caracterizar el
objeto de estudio. Se han expuesto las caracteristicas sociodemograficas de los turistas
encuestados, como son la edad, el género, la procedencia, la renta, etc. Por otro, se muestran
un andlisis de cada variable individualmente (media, mediana y moda). Para poder
presentar todo este analisis de datos, se han utilizado el software SPSS Statistics 28.0.
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4. RESULTADOS

Los resultados obtenidos a través de un andlisis de frecuencias, se puedo conocer el perfil
del turista gastronémico tradicional de la ciudad de Cérdoba. Respecto al sexo existe un
porcentaje muy parecido, casi equiparado, de la participacién de 85 mujeres turistas (55.2
% de la muestra) frente los 69 hombres (44.8 %). En cuanto a la edad de los visitantes se
puede observar en la tabla 1 que la categoria mas numerosa, es el intervalo comprendido
entre 40 y 59 afios, con un 45,9 % de la muestra total, siendo el intervalo menor la edad de
los mas jovenes, entre 18 y 25 afios, que representan el 4,8 %.

Edad Frecuencia %
18-25 afios 40 26
26-39 afios 51 33,1
40-59 afos 54 35,1
60 afios 0 mas 9 5,8

Tabla 1. La edad. Fuente: elaboracidon propia.

En cuanto al nivel de estudios de los turistas entrevistados, destacan los que poseen
educacion superior, superando mas de la mitad de la muestra (60.1 %), si se tiene en cuenta
los universitarios mas doctorados. Los turistas que no tienen ningun tipo de estudios
representan solo el 1,6 %. Esto confirma que casi la mayoria de los visitantes tienen
especialmente estudios de grado superior (tabla 2).

Nivel de estudios Frecuencia %

Sin estudios 7 4,6
Estudios primarios 6 3,9
ESO 17 11

Bachillerato/FP 28 18,2
Universitarios 78 50,6
Otros 18 11,7

Tabla 2. El nivel de estudios. Fuente: elaboracién propia.

En cuanto al analisis llevado a cabo sobre el lugar de origen de los turistas, se ha demostrado
que la procedencia mas frecuente son los turistas procedentes de la comunidad de
Andalucia (49.5%). Esto puede deberse a la cercania de estas comunidades auténomas a la
ciudad de Cérdoba, donde quedan incluidos los residentes locales, que viven en poblaciones
cercanas o ciudades y quieren degustar la comida tradicional. Por otro lado, es destacable
el porcentaje obtenido de procedencia extranjera, un 15,2 % de la muestra total. El resto de
los encuestados, procedian, en un menor porcentaje, del resto de comunidades auténomas
de Espafia.

A modo de conclusién se destaca el perfil del turista que visita una ciudad Patrimonio de la
Humanidad como es Cérdoba. Se trata de una persona de mediana edad, mayoritariamente

126



Analisis de la gastronomia local a través de las fuentes de informacién, imagen y satisfaccién |

mujer de entre 40 y 59 afios, con estudios superiores (universitarios y doctorado) y con una
alta probabilidad de que su procedencia sea extranjera.

Posteriormente, los andlisis de las respuestas de los turistas en el segundo bloque han
puesto de manifiesto cuales fueron las fuentes de informacién mas utilizadas teniendo en
cuenta 6 {tems, elegidos de los trabajos de Huete (2017) Folgado, Duarte y Mogoll6n (2019),
Huete-Alcocer y Valero-Tevar (2021). La tabla 3 muestra los resultados, siendo los
comentarios de amigos y familiares (WOM) los que mas valoracién han tenido, con 4 puntos
de media, seguidos de las paginas web y redes sociales (eWOM) con 3,95. Esto ultimo puede
deberse a que hayan sido mas utilizadas, buscando la informacién tras recibir la
recomendacion de familiares y amigos (WOM). Estos datos fueron muy elevados respecto a
los de las demas fuentes de informacion, como es el caso de televisidn, radio, prensa, guias,
revistas, y folletos. Estos resultados ponen de manifiesto una vez mas lo importante que son
las opiniones de las personas, independientemente el gasto en promocién en cualquier
fuente de informacién. Con la diferencia de que dichas opiniones son difundidas a través del
canal de Internet, de ahi las segundas mas valoradas como son eWOM.

Fuentes de informacion Media Desv. tip. Varianza
Paginas web, redes sociales (oficiales) 3,955 1,2800 1,638
Guias, revistas, folletos 2,766 1,3225 1,749
Medios masivos: Television, radio, prensa 2,883 1,3954 1,947
Amigos y familiares (RRSS, boca-oreja)] 4,000 1,1318 1,281
Opiniones y comentarios de usuarios en la 3,455 1,4466 2,093
red
Redes especificas de productos de calidad, 3,227 1,4027 1,968

gastronomia, foodies...

Tabla 3. Fuentes de informacién. Fuente: elaboracién propia.

En cuanto a los 10 items que se utilizaron para valorar la imagen de Cérdoba tras la visita
se tuvieron en cuenta los que utilizaron Baloglu y McCleary (1999), Qu et al. (2011) y
Dolnicar y Griin (2013). La tabla 4 muestra que Cérdoba, teniendo en cuenta la parte mas
afectiva de la imagen (los 6 primeros items), ha sido muy valorada por ser una ciudad
agradable (3,95 puntos) seguida de percibirla como ciudad gastronémica con una media
3,45 puntos. Esto resalta la relevancia de la gastronomia cordobesa como sello de identidad
de la imagen de la ciudad. Por otro lado, teniendo en cuenta los 4 ultimos items para una
valoraciéon mas general de la imagen de Cérdoba, el mas valorado ha sido “es un buen lugar
para visitar con 4,5 puntos de media, seguida la percepcién positiva de la imagen con 4,4.

Imagen Media Desv. tip. Varianza
Coérdoba es agradable 3,955 1,2800 1,638
Cérdoba es entretenido 2,766 1,3225 1,749
Cordoba es relajante 2,883 1,3954 1,947
Cdrdoba es emocionante 4,000 1,1318 1,281
Coérdoba es gastronomia 3,455 1,4466 2,093
Coérdoba es patrimonio material 3,227 1,4027 1,968

127



I Tourism & Heritage Journal / Vol.5 2023

La imagen global es positiva 4,403 ,8442 , 713
Ha merecido la pena venir a Cérdoba 4,403 ,8894 ,791
Es un buen lugar para visitar 4,552 ,7144 ,510
Tiene buena reputaciéon 4,396 ,8037 ,646

Tabla 4. Imagen de la ciudad. Fuente: elaboracién propia.

Por otro lado, la valoracion de la satisfaccion (con 10 items) fue en su mayoria por encima
de los 4 puntos de media, salvo en la existencia de oficinas de informacién turistica (tabla
5). Los items fueron los utilizados de los trabajos de Chiy Qu, 2008, Liu, y Tse (2018), Chay
Borchgrevink, (2019) y DiPietro y Levitt (2019). A pesar de tener una puntuacién mas bien
elevada en esta pregunta del cuestionario, 3,7 puntos, puede deberse a que en los ultimos
afios la obtencion de informacién sobre el destino que se va a visitar se realiza por otros
medios como son los anteriormente mencionados, teniendo Internet un papel fundamental.
La puntuacién mas elevada fue la satisfaccién con la ciudad por ser un destino familiar (4,54
puntos). Asi también lo es la satisfaccion con la gastronomia cordobesa (4,4 puntos) y la
relacién/calidad precio en los alojamientos (4,07 puntos) y restaurantes (4,2 puntos).

Satisfaccion con la visita a la ciudad Media Desv. tip. Varianza
Presenta facil acceso desde otras regiones y 4,240 ,9362 ,877
buenas infraestructuras
Existe una buena relacién calidad/precio en 4,078 ,8443 , 713
alojamientos
Existe una buena relacién calidad/precio en 4,201 ,9174 ,842
restaurantes
Sus habitantes son amables y hospitalarios 4,370 ,8704 ,758
Es un buen lugar para visitar con la familia 4,545 , 7846 ,616
Cuenta con oficinas de informacién turistica 3,747 1,2811 1,641
buenas y utiles
Tiene un clima agradable 4,182 ,9997 ,999
Me siento seguro en este destino 44272 ,8306 ,690
Es un buen lugar para descansar 4,377 ,8638 ,746
Disfrutar de la gastronomia 4,416 ,8266 , 707

Tabla 5. Valoracion de la visita a la ciudad y su gastronomia: satisfaccion. Fuente: elaboracién propia.

Por ultimo, las preguntas incluidas también en este segundo bloque acerca de la lealtad a la
ciudad (6 items) tuvieron una puntuaciéon media muy elevada. Esto es importante, pues los
factores esenciales en la lealtad son cada vez mas importantes en un mercado cada vez mas
competitivo. La tabla 6 muestra los items utilizados segin los trabajos de Baloglu y
McCleary (1999), Qu et al. (2011), Akama y Kieti, 2003), Dolnicar y Grin (2013). Las
puntuaciones, siendo una vez mas, los comentarios de familiares y amigos, el papel
protagonista con 4,5 puntos de media, en una valoracién entre 1 y 5. Pues las
recomendaciones que harian los turistas de la ciudad de Cérdoba lo harian por este medio,
lo que se convierte en el medio de informacién mas demandado por los turistas.
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Lealtad Media Desv. tip. Varianza
repetiré mi visita a este Restaurante 4,006 1,1964 1,431
Recomendaré a familiares y amigos que 4,188 ,9550 ,912
vengan a este Restaurante
Volveré a visitar Cordoba 4,299 1,1268 1,270
Recomendaré a familiares y amigos a 4,513 ,7690 ,591
conocer Cordoba
Mi préoximo viaje serd probablemente 3,117 1,5881 2,522
Cérdoba
Mi siguiente viaje sera un destino 3,377 1,3866 1,923
gastronomico

Tabla 6. Lealtad a la ciudad de Cérdoba. Fuente: elaboracién propia.

Asi, se con los resultados obtenidos podemos observar. Primero como la satisfaccion
con la gastronomia de la ciudad de estudio es afirmativa. Este hecho podemos
confirmarlo con la pregunta de la lealtad como el turista elegira un destino
gastrondmico, la imagen que se lleva en el aspecto culinario. Pregunta, “Cérdoba es
gastronomia” y por ultimo la satisfaccién mostrada a través de la pregunta disfrutar
de la gastronomia con un 4,41 sobre 5 de media. Es decir, a través del estudio
bivariante y de acuerdo con los resultados, destacan los datos obtenidos de la
gastronomia de la zona. Esto se confirma con estudios en ciudades de patrimonio
identifican esta relacion con el propio patrimonio (Alrawadieh et al., 2019). Destaca
asi mismo, la pérdida de valor en las fuentes de informacién mas tradicionales: en
concreto. La pregunta “Medios masivos: Television, radio, prensa” queda valorada
con la puntuaciéon mas baja. Esto refuerza la sugerencia a los gestores de los
restaurantes de las ciudades, los gestores de las ciudades cémo deben esforzarse en
crear la imagen de la ciudad a través de canales no convencionales puesto que
influye directamente en la actitud o deseo de repetir y junto al restaurante el propio
destino.

5. CONCLUSIONES

Las ciudades Patrimonio de la Humanidad se configura actualmente en Espafia como una de
las motivaciones para ir a visitar un destino. La gastronomia en los restaurantes que ofrecen
cocina tradicional de un destino se convierte en una base para la promocién de una ciudad,
estudiar la imagen, asf como sefialar en general lineas de actuacién del propio destino. A
partir de los datos alcanzados se puede afirmar que la satisfaccién en la gastronomia,
fomentando y creando una marca gastronémica e imagen del destino turistico que lleva a
repetir y recomendar la visita a dicho lugar. Por tanto, la lealtad del turista se puede
conseguir en base a la satisfaccion que obtenga el visitante degustando la cocina local.
Ademas, influye en la capacidad de recomendar el destino, apoyados esta afirmacion en
varios estudios (Nam et al., 2011; Huete-Alcocer, y Hernandez-Rojas, 2022; Hernandez-
Rojas, 2022), asi como también en la imagen general de la ciudad de Cérdoba y en la
gastronomia del lugar. Por todo ello, es fundamental realizar acciones de mejora en la
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profesionalizaciéon y salvaguarda de la gastronomia local, encaminadas a tres factores
principales: apoyar a la propia imagen del destino, la recomendaciéon o la lealtad y por
ultimo medir la satisfaccion con la gastronomia de forma continua en el tiempo. También se
detectan posibles mejoras con el fin de incrementar la satisfaccion con la gastronomia,
como, por ejemplo, tener presente en las oficinas de informacion turistica en materia de
gastronomia local.

Asi,amodo de conclusidn en este estudio, se puede poner de manifiesto que la gastronomia
en torno a ciudades Patrimonio de la Humanidad unido a la calidad detectada tras la visita
es un signo de atributo reconocido para aquellos viajeros que desean, durante su viaje,
conocer la cultura local a través del patrimonio existente y visitable, siendo el perfil del
turista: una persona de mediana edad, mayoritariamente mujer de entre 40 y 59 afios, con
estudios superiores, como son estudios universitarios y de doctorado. Hay que destacar que
la ciudad de Cérdoba tiene una alta probabilidad de recibir turistas de procedencia sea
extranjera.

En cuanto a las limitaciones de este estudio, hay que destacar que se podrian haber incluido
otras variables para explicar la satisfaccién con la gastronomia, como el uso y presencia de
vinos de la zona en los restaurantes, el uso del pan tradicional en la experiencia
gastrondmica. Ademas, el estudio debe ser continuado en el tiempo y en otras ciudades con
similares caracteristicas con el fin de poder hacer estudios comparativos inter-temporales
e inter-ciudades. Siendo estas variables futuras vias de continuidad. Las futuras lineas de
investigacién podrian centrarse en este sentido, asi como la inclusién de otras variables
relacionadas con el destino: la visita a patrimonio materiales, yacimientos arqueolégicos o
museos, asi como un estudio mas profundo de la relacidn entre el destino, el patrimonio y
la lealtad a los mismos.
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