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RESUMEN:

Lainclusién como World Heritage Site de un lugar, supone, a la vez que un instrumento de preservacién, un reconocimiento de su
calidad patrimonial y un incentivo turistico. El objetivo de este trabajo es definir las tipologfas de turistas que visitan las ciudades
que tienen este tipo de lugares. La metodologia empleada ha sido una encuesta realizada a 1.341 turistas que visitan una ciudad
World Heritage Site, como Cérdoba, en Espana, mediante un andlisis clister, en base a su percepcién del patrimonio histérico y
las motivaciones culturales, asi como un estudio no paramétrico de las caracteristicas sociodemograficas de los segmentos de los
turistas encontrados y de las valoraciones de los atributos de la ciudad. Los resultados permiten identificar cuatro tipologias de
turistas. Ademds, la diferente percepcién emocional, segtin clster del encuestado, se traduce en valoraciones distintas sobre los
recursos turisticos de la ciudad. En conclusion, esta investigacion contribuye a entender las caracteristicas de los grupos de turistas
identificados para facilitar una gestion sostenible del patrimonio y proporcionar una oferta turistica cultural apropiada.

PALABRAS CLAVE: Turismo patrimonial, percepcién emocional, valoracion turistica, patrimonio de la humanidad, Cérdoba-
Espana.

ABSTRACT:

The inclusion as a World Heritage Site of a place, supposes, at the same time as an instrument of preservation, a recognition of its
heritage quality and a tourist incentive. The objective of this work is to define the typologies of tourists who visit the cities that
have such places. The methodology used has been a survey of 1,341 tourists visiting a World Heritage Site city, such as Cérdoba,
in Spain, through a cluster analysis, based on their perception of historical heritage and cultural motivations, as well as a non-
parametric study of the sociodemographic characteristics of the segments of the tourists found and the valuations of the attributes
of the city. The results identify four types of tourists. In addition, the different emotional perception, according to the respondent's
cluster, translates into different assessments of the city's tourist resources. In conclusion, this research helps to understand the
characteristics of the identified tourist groups to facilitate sustainable heritage management and provide an appropriate cultural
tourism offer.

KEYWORDS: Heritage tourism, emotional perception, tourist valuation, World Heritage Site, Cordoba (Spain).
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INTRODUCCION

Generalmente, “el turismo es toda actividad asociada a las personas y sus motivaciones: El ocio, el descanso
y el desco de descubrir nuevos lugares” (Zambrano, Machado y Zambrano, 2019, p.201), provocando un
desplazamiento de las mismas fuera del lugar de su residencia.

Asimismo, el turismo cultural, definido como la visita a lugares con un importante patrimonio histérico,
no es nuevo, puesto que en tiempos pasados se utilizé para completar la formacién personal de la élite
social e intelectual (Turner y Ash, 1991). No obstante, en la actualidad esta tipologia de turismo se ha
democratizado y generalizado, atrayendo cada aio a cientos de millones de personas a determinados destinos
(Timothy, 2011; Gutiérrez y Narvdez, 2015), y representa alrededor del 40% de todas las llegadas de turistas
internacionales.

El conocimiento de las necesidades que tienen estos turistas culturales, ayuda a identificar la ventaja
competitiva, a concentrar las estrategias de mercadotecnia en segmentos especificos (Ramires, Brandio y
Sousa, 2018), asi como a incrementar la competitividad entre los destinos (Dolnicar, 2008). Ademis, el
conocimiento de la tipologfa del turista que visita un destino Patrimonio de la Humanidad (WHS, por sus
siglas en inglés World Heritage Site), posibilita la oferta de productos turisticos que satisfagan sus necesidades
(Muﬁoz—Fernéndez, Lépez-Guzman, Lopez y Pérez, 2018).

En ese sentido, el objetivo de este trabajo es conocer las distintas tipologias de turistas que visitan un destino
con una inscripcién WHS, como es la ciudad de Cérdoba, en Espana, basdndose en la percepcién emocional
y el interés cultural que tienen los viajeros respecto a este destino. El método utilizado en este trabajo se
asa en dos modelos ampliamente contrastados por la literatura académica. El primero de ellos, el modelo de
Poria, Butler y Airey (2003), segmenta a los turistas tomando como referencia la percepcién emocional de
los mismos, en relacién con el patrimonio histérico que visita. El segundo de ellos, el modelo de McKercher
(2002), clasifica a los viajeros de acuerdo con las motivaciones culturales que le llevan a realizar el viaje.

La ciudad de Cérdoba presenta una espectacular combinacién histérica, con 119 monumentos, 15
lienzos de murallas y 513 edificios protegidos, fruto de las cuatro culturas que han tenido presencia en
la ciudad, a lo largo de su historia: La romana, cristiana, arabe y la judia. Aunque la Mezquita-Catedral
configura el epicentro turistico, y fue el primer edificio en ser declarado Patrimonio de la Humanidad,
este reconocimiento fue ampliado a todo su centro histérico en 1994. Recientemente, en el ano 2018, el
yacimiento arqueoldgico de la ciudad califal de Madinat Al-Zahra, situado a las afueras de Cérdoba, también
ha sido declarado Patrimonio de la Humanidad. En el afio 2018, visitaron la ciudad 959.648 turistas. De
ellos, 444.480 fueron extranjeros. No obstante, Cérdoba, tiene una tasa de pernoctacién baja, 1,64 dias por
turista, siendo este indicador un reto a superar por administraciones y empresarios del sector.

1. REVISION DE LA LITERATURA
1.1. Segmentacion

La segmentacion es un instrumento que permite conocer las caracteristicas, necesidades y prioridades de los
turistas (Kuo, Akbariay Subroto, 2012), ala vez que ayuda a comprender la relacidn entre éstos y los recursos
turisticos del destino (Bloom, 2005). Para que la segmentacién realizada sea valida, los grupos en los que se
dividan los visitantes deben ser medibles, sustanciales y accesibles (Kotler, 1980).

La literatura académica que analiza la segmentacion de los turistas ha utilizado, de forma general, cinco
bases de segmentacién: Geogréfica, demografica, conductual, psicografica y demogréfica mixta. No obstante,
la mayoria de los trabajos han empleado dos 0 més bases de segmentacién (Tkaczynski, Rundle-Thiele y
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Beaumont, 2009). Chen y Huang (2018a) establecen una completa revisién de las diferentes segmentaciones
realizadas por la literatura cientifica en cuanto a los turistas en destinos WHS.

Los gestores de los destinos deben comprender las necesidades y los deseos de los turistas para poder
gestionar correctamente y atraer al grupo mas adecuado de éstos (Pesonen, 2012). Asi, es importante
diferenciar al turista patrimonial de aquellos otros que visitan un lugar WHS por cualquier otro tipo de
motivaciones (Saipradist y Staiff, 2008).

De acuerdo con esta literatura cientifica, las hipdtesis de investigacion a contrastar son las siguientes:

H.: Algunos turistas tienen percepciones emocionales diferentes cuando visitan un destino WHS.

H.: Atendiendo a las percepciones emocionales y el interés cultural en un destino WHS existen diferentes
tipologias de turistas.

1.2. Perfil sociodemogrifico de los turistas

Muchas investigaciones sobre las preferencias del turista se centran en el perfil sociodemografico de los
visitantes (Kelly, Haider, Williams y Englund, 2007), entre las que se pueden citar el género, la edad,
la formacién o el nivel de renta. En cuanto al género, la literatura cientifica no llega a conclusiones
determinantes. Asi, algunas investigaciones concluyen que las mujeres muestran una mayor preferencia hacia
los destinos WHS (Vongy Ung, 2012; Nguyen y Cheung, 2014; Remoaldo, Vareiro, Ribeiro y Santos, 2014;
Ramires, et al., 2018), mientras que otros estudios empiricos muestran evidencia de lo contrario (Correia,
Kozak y Ferradeira, 2013; Antén, Camarero y Laguna-Garcia, 2017; Chen y Huang, 2018b; Adie, Hall y
Prayag, 2018).

Otro de los aspectos analizados dentro del perfil sociodemogréfico de los visitantes a un lugar Patrimonio
de la Humanidad, es la edad. En este sentido, la mayoria de los estudios consideran que los mismos son
jovenes. Por ejemplo, Chen y Huang (2018b) marcan una horquilla de edad entre 21 y 35 afios. Remoaldo,
ct al. (2014), lo fija entre 26 y 45 afos o Antén, et al. (2017) establece una horquilla entre 30 y 44 aios. Sin
embargo, otros estudios elevan la edad de los visitantes. Asi, las investigaciones realizadas por Correia, et al.
(2013), en Lisboa (Portugal) y Ramires, et al. (2018), en Oporto (Portugal), concluyen que los turistas que
visitan estos destinos tienen una edad superior a 45 afios.

Con respecto a la formacién académica, si son coincidentes los resultados obtenidos por las diferentes
investigaciones cientificas en el sentido de que los visitantes en los destinos WHS tienen mayoritariamente
una formacién académica universitaria (Huh, Uysal y McCleary, 2006; Correia, et al., 2013; Remoaldo, et
al., 2014; Antén, et al., 2017; Ramires, et al., 2018; Adie, et al., 2018).

De igual manera, la literatura concluye, de forma casi unanime, que los turistas que visitan un destino
WHS tienen un nivel de renta medio y medio-alto (Huh, et al., 2006; Correia, et al., 2013; Antén, et al,,
2017; Ramires, et al., 2018; Chen y Huang, 2018b).

En linea con la literatura cientifica previa, las hip6tesis a contrastar son las siguientes:

H.: El interés cultural en un destino WHS aumenta con la edad del turista.

H.: Los viajeros con un mayor interés cultural en un destino WHS cuentan con una mayor formacién
académica.

H.: Los turistas con un mayor interés cultural en un destino WHS generan un mayor impacto econémico
sobre el destino visitado.

1.3. Percepciodn de los recursos turisticos

La evaluacion de los recursos de un destino WHS puede ayudar a ajustar las experiencias del viaje, conformar
la calidad de los productos y servicios asi como a desarrollar las pautas para conseguir una estrategia efectiva
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en el destino (Yoon y Uysal, 2005; Meng, Tepanon y Uysal, 2008). Ademds, la percepcidn positiva de
los recursos turisticos del destino contribuye a elevar la satisfaccion general y la lealtad comportamental y
actitudinal de los turistas (Yoon y Uysal, 2005; Chi y Qu, 2008; Ozdemir, et al., 2012; Andrés, Gémez y
Mondéjar-Jiménez, 2015).

En este sentido, la cuestion que analiza la literatura cientifica es identificar aquellos recursos turisticos clave
que permiten evaluar de manera significativa la percepcion que tiene el turista en el destino (Chiy Qu, 2008;
Ozdemir, et al., 2012; Chen, Chen, Lee y Tsai, 2016; Lopez-Guzman, Uribe, Pérez y Rios, 2017).

En linea con la literatura cientifica previa, la hipdtesis a contrastar serfa la siguiente:

H.: Los turistas que tienen una percepcién emocional mas profunda en relacién con el patrimonio
histérico que visitan, y tienen una valoracién més positiva de los recursos turisticos en un destino WHS.

2. METODOLOGTA

La metodologia utilizada en esta investigacién se fundamenta en un cuestionario estructurado a una muestra
representativa de turistas, que visitaban la ciudad de Cérdoba. El trabajo de campo se realizé a través de un
muestreo de conveniencia. El cuestionario se dividia en tres grandes bloques: Primero, destinado a analizar las
percepciones emocionales y motivacionales de los visitantes en la ciudad; segundo, centrado en la valoracién
que realizan los turistas de los principales recursos turisticos relacionados con la visita a la ciudad de Cérdoba;
y tercero, que recoge las caracteristicas sociodemogréficas de los visitantes como el género, la edad, lugar de
procedencia, la formacién académica o el nivel de renta.

Se realizaron un total de 1.598 encuestas, de las cuales 1.341 fueron validas, entre los meses de diciembre
de 2014 aabril de 2015. De esta manera, y con cardcter indicativo, si en esta investigacion se hubiese utilizado
un muestreo aleatorio, el error muestral, para un nivel de confianza del 95% seria del + 2,67%, dado que el
universo de estudio fue de 953.935 visitantes, nimero de turistas alojados en hoteles de la ciudad de Cérdoba
en 2015 (Instituto Nacional de Estadistica de Espafia, 2019).

En esta investigacién se han utilizado diferentes estadisticos con la finalidad de valorar la fiabilidad de las
respuestas obtenidas (alpha de Cronbach). Asimismo, se ha recurrido a la técnica multivariante de agrupacion
de casos (conglomerados K-medias), con la finalidad de analizar la similitud o el parecido existente entre los
visitantes encuestados. Por otro lado, se ha empleado la técnica del analisis discriminante, con el objetivo de
validar la agrupacion de los casos obtenidos en el analisis de conglomerados. Asimismo, con la finalidad de
analizar si existen diferencias significativas entre los conglomerados, se han utilizado técnicas estadisticas no
paramétricas (H de Krustal-Wallis y U de Mann-Whitney), puesto que la muestra no cumple los requisitos
de un analisis paramétrico, y paralelamente, dado el tamafio de la muestra, la posibilidad de cometer un error
tipo II es reducido.

3. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
3.1. Segmentacion

La segmentacion se fundamenta en la valoracién que los turistas hacen respecto a las emociones percibidas y
el interés cultural al visitar el patrimonio histérico de la ciudad de Cérdoba, en base alos modelos de Poria, et
al. (2003) y McKercher (2002), citados anteriormente. Ast, del primer modelo se utilizaron cuatro preguntas
y del segundo dos. Los seis 7zems aparecen recogidos en la Tabla 1. El coeficiente alpha de Cronbach de la escala
final alcanza un valor de 0,745. Este valor es indicativo de una consistencia interna meritoria de los valores
de la escala. Por otro lado, el nivel critico (p) asociado al estadistico ¥* de Friedman (1.413,394; <0,001), se
rechaza la hipétesis de que las medias de los elementos son iguales.
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TABLA 1
Caracterizacion en base a la percepcion del patrimonio histérico y al interés cultural
Clusteres turisticos H-Eruslal Wallis
l 2 3 4 e Sig.
Percepcion del Patnmonio Historico (medias)
La wisita al
patrimonio 355 3,64 454 485
historico de la ) ™ *) *) 601,618 < 0,000
ciudad me ha
emocionado

Durante la wisita

me he sentido 285 2.54

parte de la " * 416 4,17 492,034 < 0,000
herencia

patritnonial

La wisita al

patrimonio 476 401

historico de la 3,01 398 %) %) 627,243 <0710
ciudad me ha

hecho sentir bien

La wisita al

patrimonio
histérico de la 3,57 388 451 479

ciudad ha *) *) *) * 403,251 < 0,000
contribuido a mi
educacion

Interes Cultural (medias)

Conocer su 403 403

riqueza historica y - 4,01 ) 3,88 ") 775,310 < 0,000
monumetital

Profundizar en los

conocimientos 4,37 4,60
sobire e 3,13 *) 3,05 o 642,045 < 0,000

Patrimonio

Elaboracion propia, 2019.
* Los valores en negrita presentan diferencias significativas en tres de cuatro grupos de medias Para poder
evaluar las diferencias significativas entre las diferentes medias se aplicd la prueba UMannWhitney

Para la elaboracién de los clusteres o segmentos se efectud un andlisis de conglomerados no jerarquico.
Dado que es una técnica eminentemente exploratoria (Hair, Anderson, Tatham y Black, 1999), la validez se
comprobé con la prueba H de Kruskal y Wallis (1952).

En la Tabla 1, se presentan los cuatro clusteres obtenidos en base a los 7zemzs objeto de estudio. Por su
parte, con el estadistico H de Kruskal-Wallis se contrasté una diferencia entre las medias de los clusteres
significativas, con la excepcién del 7zems relativo a “la visita al patrimonio histérico de la ciudad me ha
hecho sentir bien”, que tiene relacién con la percepcién emocional del turista. Este estadistico no permite
precisar donde se encuentran las diferencias detectadas. Por tanto, y para determinar éstas ultimas, se utilizd
el estadistico U de Mann y Whitney (1947).

De los cuatro clusteres obtenidos anteriormente, el primero representa al 21,3% de los turistas
encuestados. Este cluster se ha denominado “turista alternativo”, y estaria formado por aquellos visitantes
con motivaciones culturales poco significativas a la hora de eleccién del destino y, al mismo tiempo, con una
experiencia emocional superficial en este destino. El segundo grupo lo integran el 24,8% de los encuestados.
Este segmento, denominado “turista cultural”, persigue conocer en profundidad el patrimonio artistico y
monumental de la ciudad, pero, al mismo tiempo, tiene una experiencia emocional superficial.
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El tercer segmento formado por el 13,6% de la muestra, se caracteriza por agrupar a aquellos turistas
que, si bien el interés cultural juega un papel menor en la decisién de visitar el destino, la visita al
patrimonio monumental y artistico le permite tener una experiencia emocional profunda. A este cluster se
ha nombrado “turista emocional”. El cuarto de los segmentos identificados, se caracteriza por mostrar una
elevada vinculacién emocional con el patrimonio visitado e interés cultural por el destino. Este segmento
representa un 40,2% de los encuestados y se le ha denominado “turista patrimonial”.

Asi, y de acuerdo con los resultados obtenidos, es posible contrastar dos de las hipétesis de investigacion
planteadas. En primer lugar, y de acuerdo con la literatura académica previa (Urry, 1990; Bruner, 1996;
McKercher, 2002; Poria, et al., 2003 y Poria, Reichel y Biran, 2006), algunos turistas tienen percepciones
emocionales cuando visitan un destino WHS (H.). Respecto a la segunda hipdtesis, se puede afirmar que
existen diferentes tipologias de turistas en base a las experiencias emocionales y al interés cultural por el
patrimonio histdrico de la ciudad que visitan (H.) (Mckercher y Du Cros, 2003; Poria, et al., 2003; Poria,
etal., 2006).

3.2. Caracteristicas socioeconOmicas del visitante

El 43,3% de los turistas encuestados fueron hombres y el 56,7% restante mujeres (Tabla 2). No existen
diferencias significativas por género durante la toma de datos, a lo largo de los meses en los que se realizé el
trabajo de campo de esta investigacién. Por otro lado, los visitantes encuestados son, en términos generales,
jovenes. Los turistas de mayor edad estan mds presentes, proporcionalmente, en los cluster que tienen un
mayor interés cultural por el destino (estadistico H de Kruskal-Wallis = 32,187; p = 0,000). Este resultado
permite contrastar la tercera de las hipdtesis de investigacién planteada en este estudio (H.).
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TABLA 2
Perfil sociodemogréfico de los turistas que visitan la ciudad de Cérdoba

Clusteres turisticos

Wariahles Categorias . . . . Total
Alternativo  Cultural Emocional Patrimornial

0,
Género (N = Hombre 51,6% 45, 7%  48,4% 35,7% 43.3%
1.325) Mjer 48,4% 54,3% 51,6% 61,3% 56.7%
23,3%

Menos de

32.0% 24.2% 28,0% 16,5% 24.7%

30 afios 30-
25,7% 23,6%  25,3% 24,5%
Edad(N= 39 afios 40- ~° : : :
) 33n§ ey, A% B W Mm% 0%
' o0 oo g 207 16,1% 15,9% 13,5%
s afins | 5% 13.0% 104% 15,9% 16.4%
12,9%
Educacion
primaria 5.4%
Nivel Educacién  3,9% 46%  5.5% 6,6% 13.4%
cdueativo secundaria  18,1% 13.8% 24.9% 19,3%
N30 Educacion 514% 474% 48.6%  47.3% 48 4%
(N=1319) 4 rversitaria 26.6% 34.3% 21,0% 26,8%
27,8%
Master/PhD
Profesional
11,0%
liberal e
Empresario 6.1%
Funcionario  12,8% 11,5% 8.8% 10,5% 1;1 S:/
Asalariado  8,5% 4.8% ?’qo; 5,3% o
. o o, G 0,
Tiempo 8.0% 17,9% 16.0% 15,6% 31.2%
) completo 33,7% i S, 30,6%
S?L;E;Tm il e 5,2% 3?3’5//o 4.6% 4.7%
(N=13p) TeEmwo  18% 4% o' 5.5% ey
' parcial 16,0% 10.3% n:/ 10,3% 1 32/
Auténomo  3,5% 36% g oo : 3,6% .
Estudiante  7,8% 01% 0 124% 2 oo
En paro 0.7% 1% 77 1,7% e
Jubilado
09,9%
Labores del 1 ’10/0
o
hogar !
Resto de
Europa 41,0%
Origen d | PASSSCOR 42.0% 53,3%  36,1% 34,6%
turifta (- historia 40,6% 30,0%  448%  437% 40,3%
. 3'39) drabe 11,2% 0,0%  10,0% 16,2%

' América 6,3% 54%  B8.2% 5,6% 12,6%
Resto del 6,0%
mundo
Menos de
700€ De 4.7%

o,
énf? ggg 5,5% 5.6%  5.6% 3,8% ?1:4/2/
c 74'9% 10,3% 7.6%  13,6% 8,4% e
Renta (N = D:l.SDD€ 19,3% 16,3% 17,3% 19,3% 28 3%
1.142) raose  18.5% 28,5% 27.8% 28,2% =8.ae
= 16,5% 16,0% 19,1% 21,1%
De 2.500€ e ol i b 13,6%
diaose  108% 26,0%  16,7% 19,1%
Mas de 20,7%
3.500€
0,
Menos de 4’0'/:
20€ De 21€ 15.0%
amepea) 3% 50%  5.0% 3,1%
castepe 1477 152% 20,1% 13,3% 22,1%

21,5% 233% 21.8% 21,8%
20,4% 4.2%  184% 19,0% 20,5%
19.7% 16,5% 17,3% 18,2%

Gasto diario  61€a 80€
(N=1.200) De8l€a

100€D

0€a an 6,8% 5.6%  5.6% 0.4% 18,0%
s e 129% 10,% 117%  151%

06 7,4%

12,9%
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Elaboraci6n propia, 2019.

En relacién con la categoria profesional de los encuestados, sobresalen los trabajadores asalariados a tiempo
completo, los funcionarios, los estudiantes y los profesionales liberales. En este sentido, la ciudad de C6rdoba
también recibe a bastantes estudiantes cada afio, algo habitual en las ciudades WHS (Chen y Huang, 2018b).

El nivel de formacién académica es elevado debido a que un 76,2% de los turistas encuestados sefialan
que cuentan con un grado o postgrado universitario. Por otro lado, existen diferencias en base al nivel
educativo por clusteres. En este sentido, los segmentos donde se agrupan los turistas con un mayor interés
cultural se caracterizan por incorporar un mayor niimero de éstos con un nivel de formacion de postgrado
(estadistico H de Kruskal Wallis = 15,700; p = 0,001). Los resultados obtenidos avalarian la cuarta hipétesis
de investigacion planteada (H.).

De igual manera, el andlisis demuestra un bajo nivel de asociacién entre el pais de procedencia del turista
y la vinculacién emocional e interés cultural del mismo en la ciudad de Cérdoba (coeficiente contingencia
= 0,166; p = 0,000).

Con respecto al andlisis de la renta mensual familiar, se detecta que un 14,1% de los turistas encuestados
declaran tener un ingreso inferior a los 1.000 euros mensuales frente a un 39,3% que afirman que su renta
disponible mensual es superior a los 2.500 euros (Ver Tabla 2). Este resultado revela que los turistas que
visitan la ciudad de Cérdoba cuentan con una capacidad adquisitiva media-alta. No existen diferencias
significativas entre el nivel de renta y la vinculacién emocional e interés cultural por el destino, especialmente
en el segmento de los turistas patrimoniales (estadistico H de Kruskal Wallis = 5,301; p = 0,151).

Asimismo, existe una relacién positiva entre el gasto planeado por el visitante y el nivel de renta familiar
(coeficiente gamma = 0,285; p = 0,000). En este sentido, los turistas que declaran unos mayores niveles de
renta expresan que se gastan mds dinero. Y en sentido contrario, aquellos encuestados que declaran unas
rentas més bajas exponen unas previsiones de gasto inferiores. En consecuencia, es necesario destacar el mayor
gasto planeado por parte de los visitantes pertenecientes al segmento denominado turistas patrimoniales.

De igual forma, de acuerdo con los resultados mostrados en la Tabla 2, existen diferencias entre los cuatro
grupos (estadistico H de Kruskal Wallis = 11,076; p = 0,011). La media de gasto diario declarado alcanzé
los 97,7 euros, siendo la cifra de 93,6 euros para el turista cultural y de 102 euros para el turista patrimonial.
Estos resultados permiten avalar, de manera parcial, la hipdtesis de investigacion (H.). Por su parte, el indice
de repeticién de la visita es reducido, puesto que solo tres de cada diez turistas declaran haber visitado con

anterioridad la ciudad de Cérdoba.
3.3. Valor percibido de los recursos turisticos

En el cuestionario se incluyeron una serie de #temss para analizar la valoracién de los visitantes sobre
determinados recursos turisticos de la ciudad, los cuales se presentan en la Tabla 3. El coeficiente alpha
de Cronbach (0,906) revela una consistencia interna meritoria. Asimismo, el nivel critico (p), asociado al
estadistico X2 de Friedman (1.198,457), es menor que 0,001. En consecuencia, este valor permite contrastar
que las medias de los elementos no son iguales.
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TABLA 3
Valoracién de los atributos turisticos
Recursos turisticos Media Ranking
Diversidad y calidad de la 417 3
gastronomia local
Servicio v calidad de la 400 O
oferta hotelera
Huf;pita.l.idad de los 444 4
Alpha de  residents
Cronbach Servicio y calidad de los 40710
Servicios (0,855)  restaurants y bares ’
Media Oportunidad de compra
(3.78) de artesania local y 314 14
productos gastronomicos
quiciu y _ca]idan:l de los 331 12
guias turisticos
Oferta tLuisticg 340 15
complementaria
Belleza de la ciudad 464 2
Conservacion de los 447 3
Alpha de  monumentos
Patrimonio Cronbach Rigueza patrimonial & 471 1
Historico v (0,744)  historica ’
Monumental Media Informacisn turistica 402 11
(4.39) Accesibilidad a los
monumentos 416 7
emblematicos
Limpieza v
Alphade  pontenimiento dela 431 5
Cronbach ciudad
Infraestructuras DE{DE.;EG) Servicios publicos de 0 13
transporte
(3.98) Seguridad ciudadana 420 6

Elaboraci6n propia, 2019.

El conjunto de recursos turisticos analizados, en esta investigacion, se agruparon en tres dimensiones
diferentes: Primero, servicios; segundo, patrimonio histérico y monumental; y tercero, infraestructuras. EI
coeficiente alpha de Cronbach de las tres dimensiones revela la fiabilidad de las subescalas. En consecuencia,
este andlisis aporta un indicador de la importancia que los turistas otorgan a los diferentes atributos que
definen a la ciudad de Cérdoba como destino turistico.

Entre los atributos que contribuyen a una mayor satisfaccién por parte del turista y, por tanto, a una buena
imagen del destino, destacan los siguientes: “La riqueza monumental e histérica de la ciudad”, la “belleza
de la ciudad” y la “conservacién de los monumentos”. Por su parte, y entre los atributos con una menor
valoracién, y que, por tanto, confieren una menor ventaja competitiva al destino, destacan los siguientes: La
“oferta complementaria de ocio”, la “oportunidad para comprar artesania local y productos gastronédmicos”
y los “servicios publicos de transporte”.

Del anilisis por segmentos de los turistas encuestados, en la Tabla 4 se observa una mayor valoracién en
los visitantes pertenecientes a los segmentos denominados turistas emocionales y turistas patrimoniales. De
esta manera se puede corroborar otra de las hipdtesis de investigacion planteada (H.), los turistas con mayor
percepeién emocional con el patrimonio histérico de una ciudad WHS, tienen mayor valoracion hacia los
recursos turisticos.
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TABLA 4
Andlisis de los atributos turisticos por clusteres de visitantes
) - Kruslal
Clusteres turisticos .
Atributos Wallis
turisticos Alternativo  Culhwal Emocional Patrimonial .
(media) (media) (media) (media) x= g
Servicins 3,49 3,60 3,74 4.14™ (AR
Patrimonio
Mlomumental & 4,[|[|(*) 4,28 4,30 4,53(*) 240,200 IJI,JIJ
Historico
Infraestructuras 3,60 371" 300 433 104,784 IJI.JIJ

Elaboracion propia, 2019.
* Los valores en negrita presentan diferencias significativas en tres de cuatro grupos de medias Para poder
evaluar las diferencias significativas entre las diferentes medias se aplicd la prueba UMannWhitney

CONCLUSIONES

Lainscripcién de una determinada ciudad, lugar o 4rea como Patrimonio de la Humanidad porla UNESCO
supone, ademds de un importante reconocimiento cultural y de una obligacién, para la comunidad local,
de conservacién del mismo, un aliciente para promocionar el destino dentro de una determinada tipologia
de turista. Por lo que implica la necesidad de realizar una gestién sostenible del destino tanto por las
administraciones publicas como por los gestores privados.

La ciudad de Cérdoba es, en la actualidad, uno de los principales destinos culturales turisticos de Espana,
y de Europa, siendo imprescindible realizar investigaciones cientificas que permitan dar una serie de pautas
que contribuyan a un desarrollo sostenible de la ciudad. En este sentido, las estrategias diferenciadoras de la
oferta turistica en un destino, pasan por una exhaustiva descripcion de los visitantes que llegan al mismo, lo
que implica no sélo conocer su perfil sociodemogréfico, sino también, y de forma profunda, la valoracién que
realizan de los diferentes recursos turisticos del lugar.

En este articulo se ha realizado una segmentacién de los turistas, en base al andlisis de la percepcion
percibida al visitar el patrimonio histérico, y en la motivacién cultural en la decision de visitar el destino,
obteniendo cuatro tipologias de turistas: Turista alternativo, cultural, emocional y turista patrimonial.
Siendo el c/ister denominado turista patrimonial, el que presenta mayor vinculacién emocional con el
patrimonio visitado y mayor interés cultural, en este caso por la ciudad de Cérdoba.

Asimismo, otra de las conclusiones que se obtiene, en esta investigacion, es que la percepcién emocional,
en relacién con el patrimonio histérico visitado, se traduce en valoraciones significativamente distintas con
respecto a los recursos turisticos del destino.

Finalmente, la principal aplicacién practica de esta investigacién es contribuir a comprender las
caracteristicas que definen a cada uno de los cuatro segmentos de turistas identificados y la valoracién que
cada uno de ellos realizan de los diferentes recursos turisticos de la ciudad. Ello implica la necesidad de crear
productos culturales y turisticos que satisfagan especificamente las necesidades de cada grupo y que, al mismo
tiempo, permita una adecuada gestién sostenible del patrimonio histérico y monumental. En este sentido, y
con la finalidad de seguir potenciando la puesta en valor de la ciudad de Cérdoba como destino cultural, se
hace necesario establecer medidas que favorezcan una mayor oferta de ocio complementaria, y la mejora de
los servicios del transporte publico dentro de la propia ciudad de Cérdoba.
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