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La gastronomia como motivacion para viajar. Un estudio sobre
el turismo culinario en Cordoba
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Resumen: La gastronomia se esta convirtiendo en uno de los factores clave de atraccion tanto para definir la competitivi-
dad de los destinos turisticos como para la promocidn de los mismos. El objetivo de este articulo es presentar un analisis
sobre la situacion del turismo culinario en la ciudad de Cérdoba (Espafia). Para ello se presenta un estudio basado en el
analisis tanto de la oferta como de la demanda. Los principales resultados de este estudio reflejan el alto nivel educativo de
los turistas, la mayor duracién de su estancia en la ciudad y el elevado grado de satisfaccion tanto con la cocina autéctona
como con el resto de recursos turisticos de la ciudad.
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Title: Gastronomy as a motivation for travel. A study of culinary tourism in Cordoba

Abstract: Gastronomy is becoming a key factor in attracting tourists and thus in defining the competitiveness of a tourist
destination and as key for the promotion. The aim of this paper is to present an analysis of culinary tourism in the city of
Cordoba (Spain). Here, a study is presented which analyses both the supply and demand of culinary tourism. The main
results of this study reflect the high level of education among the tourists, the longer length of their stay in the city and the
high level of satisfaction with both the local food and the rest of the resources available to tourists in the city.
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Introduccion

En los albores del siglo XXI la actividad turistica esta
contemplando grandes cambios debido, entre otras ra-
zones, a que los viajeros buscan lugares diferentes para
encontrar experiencias distintas, implicando nuevas ten-
dencias en el turismo hacia destinos diferentes y menos
masificados, configurando, en este sentido, un cambio
en las actitudes y necesidades de los turistas (Cracolici
y Nijkamp, 2008). De este modo, el turista actualmente
se mueve, cada vez mas, por sensaciones y por la busque-
da de nuevas experiencias. Por otro lado, en el turismo, y
mas concretamente en el cultural, tradicionalmente se ha
priorizado uno de los sentidos, el visual, sobre el resto de
los mismos. De hecho, en ocasiones, el turista se convierte
en un simple observador de la realidad que contempla una
obra de arte, un edificio o un paisaje. Y ello implica, en
ciertas ocasiones, que los turistas en sus viajes no utilicen
suficientemente otros sentidos. En respuesta a este fuerte
sesgo hacia el aspecto visual, los turistas estan empezan-
do a demandar viajes donde también puedan involucrar
mas profundamente a otros sentidos, y asi se busca la ne-
cesidad de apreciar la atmdésfera del lugar, de disfrutar
de la comida local, de conocer las costumbres del lugar
o de participar en un determinado evento. En esta linea
de dar respuesta a un mayor disfrute de otros sentidos,
aparece el enoturismo, el turismo culinario y el oleotu-
rismo. Asi, el turismo del vino (y el oleoturismo) presenta
una completa experiencia sensorial (Getz, 2000) ya que el
visitante puede experimentar el placer del sabor, del olor,
del tacto, de la vista y del sonido. En el mismo sentido, el
turista gastronémico también experimenta una comple-
ta experiencia sensorial, sobre todo en cuanto al sabor, lo
que sugiere, siguiendo a Cohen y Avieli (2004), que el tu-
rista, a través de la comida, recibe un mayor acoplamiento
con el propio entorno donde desarrolla su visita, muy lejos
del aspecto de simple rol de observador anteriormente se-
nalado. Recordemos, ademaés, que la gastronomia (inclu-
yendo el vino) forma parte de la historia cultural, social,
ambiental y econémica de los pueblos y de sus habitan-
tes. Y ello porque refleja un determinado estilo de vida
de las diferentes zonas geograficas, reforzando la tradi-
cién en las areas rurales y la modernidad en las urbanas,
ya que es algo arraigado en su propia cultura y tradicion
(Mitchell y Hall, 2006), aunque también ello implica una
constante necesidad de innovar en los productos y en los
servicios para dar un mayor valor anadido y conseguir, de
esta manera, una mayor competitividad en un determina-
do lugar con respecto a otros destinos (Richards, 2002). Y,
por ello, la comida local y regional (incluyendo el vino) po-
dria darle un valor anadido al destino y contribuir, de esta
manera, a la competitividad del area geografica (Crouch
y Ritchie, 1999).

El objetivo de este articulo es presentar un andlisis de
cémo la gastronomia puede convertirse en un factor clave
en la motivacién para viajar a un determinado destino tu-
ristico, y por ello la apuesta por la gastronomia se torna
una herramienta basica para la promociéon de cualquier
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ciudad. Y asi, para analizar la relacién entre turismo y
gastronomia presentamos una investigacion realizada en
la ciudad de Cérdoba, catalogada como Patrimonio de la
Humanidad y caracterizada por unos importantes flujos
de turistas que anualmente la visitan para conocer su rica
herencia patrimonial. Para ello, este articulo se estructu-
ra, tras esta introduccién, en un segundo apartado donde
realizamos una somera revision de la literatura cientifica
existente en este campo; en un tercero donde dibujamos
el area geografica objeto de estudio; seguidamente, en el
cuarto apartado se presenta la metodologia utilizada; y,
finalmente, en el quinto apartado se muestran los princi-
pales resultados de la investigacién.

Revision de la literatura

La literatura cientifica apunta que la gastronomia (y
el vino) establece una sinergia con el turismo a través de
cuatro aspectos diferentes (Tikkanem, 2007): como atrac-
cién, lo cual significa que el destino puede utilizar este
elemento para promocionar dicho lugar; como componente
del producto, donde se ahonda en el disefio de rutas gas-
tronémicas (o enoldgicas); como experiencia, abordando la
existencia de uno o varios lugares donde la gastronomia
adquiere un nivel diferente y se convierte en un reclamo
en si mismo, siendo un ejemplo de ello la cocina realiza-
da por los grandes maestros; y como fenémeno cultural,
sustentandose en la existencia de diferentes festivales
gastronémicos. Ello implica que esta tipologia de turismo
tendria un mayor o menor grado de desarrollo de acuerdo
con el nivel de conexién que la cocina tenga con la cultura
del lugar donde se halle radicado (Riley, 2005) ya que la
cocina juega un rol en la satisfaccion de la experiencia del
turista y como parte de la herencia cultural del destino
(Ignatov y Smith, 2006). Por tanto, esta tipologia de tu-
rismo refuerza la importancia de los ingredientes locales,
el aprendizaje y la apreciacién de su propio consumo, y la
importancia de los recursos culinarios.

La literatura académica ha analizado el turismo gas-
tronémico en diferentes obras. Entre ellas, destacamos el
trabajo de Hjalager y Richards (2002), que retine una se-
rie de articulos de los principales expertos en ese momen-
to; el trabajo de Boniface (2003); las aportaciones de Long
(2004), que agrupa articulos donde se aborda la identidad
del turismo gastrondémico; las investigaciones de Cohen
y Avieli (2004), las dos obras coordinadas por el profesor
Hall que analiza tanto la gastronomia (Hall et al., 2003)
como el vino (Hall et al., 2000) y las aportaciones de Croce
y Perri (2011). Para ello se ha utilizado una amplia va-
riedad de términos para establecer la relacién que existe
entre la cocina y el turismo. Entre ellos destacamos los
siguientes: cuisine tourism, food tourism, gourmet tour-
ism, gastronomy tourism, gastronomic tourism o culinary
tourism.

El turismo gastronémico es abordado por la literatura
cientifica en diferentes partes del mundo, destacando, so-
bre todo, los lugares ubicados en el continente asiatico, ya
que es precisamente este continente, y debido, sobre todo,
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a la diferente concepcién que existe con la cocina occiden-
tal, el que estd marcando la tendencia en este segmento.
Asi, se analiza la importancia del turismo gastrondémico
en Hong Kong (Au y Law, 2002; Mckercher et al., 2008), en
otros paises asiaticos (Cohen y Avieli, 2004) o en Turquia
(Okumus et al., 2007). Asimismo, en los paises occiden-
tales también se han realizado diferentes investigaciones
como las que se centran en Argentina (Schiilter, 2006),
Canada (Stewart et al., 2008), Chile (Ascanio, 2009),
Croacia (Fox, 2007), Finlandia (Tikkanen, 2007) o Portu-
gal (Oliveira, 2007; Henriques y Custodio, 2010). Por otro
lado, en Espafia también son varias las aportaciones que
se realizan, destacando las investigaciones realizadas en
Asturias (Feo Parrondo, 2005; Valdes Peléez et al., 2011),
Cataluna (Leal Londonio, 2011), Galicia (Pereiro y Prado
Conde, 2005) y Comunidad Valenciana (Clemente Ricolfe
et al., 2008).

En relaciéon con la motivacién, y siguiendo a Fields
(2002), podemos senalar cuatro categorias diferentes: mo-
tivaciones fisicas, motivaciones culturales, motivaciones
interpersonales y motivaciones de estatus y prestigio. Las
motivaciones fisicas son aquéllas que proceden de la nece-
sidad de comer que tienen las personas; las motivaciones
culturales son aquéllas que se centran en la necesidad de
conocer mejor una determinada area geografica o cultu-
ra; las motivaciones interpersonales son la respuesta a la
funcién social que tiene como interrelacién con otras per-
sonas; y las motivaciones de estatus y prestigio son aqué-
llas que derivan de la distincién social que se busca. Por su
parte, Tikkanen (2007) sefiala que la relaciéon que podria
darse entre la gastronomia, el turismo y la motivacién se
podria agrupar en cinco propuestas: la gastronomia como
atraccidn turistica; la gastronomia como parte del produc-
to turistico; la gastronomia como parte de la experiencia
en el turismo; la gastronomia como parte de la cultura; y
la relacién entre turismo y produccién de alimentos.

En virtud de ello, Quan y Wang (2004) presentan un
modelo conceptual de la experiencia turistica segun el
cual el turista, cuando realiza un viaje, se encuentra con
diferentes motivaciones principales y secundarias. Asi, y
teniendo en cuenta la rutina diaria del lugar de residencia
del viajero, estos elementos se interrelacionarian de tres
formas posibles: por contraste (u oposicidén), por intensifi-
cacién y por extensién. La gastronomia iria encuadrada
bien como motivacién principal (por ejemplo, para aque-
llas personas que visitan un determinado lugar con la mo-
tivacién principal de disfrutar de su oferta culinaria) bien
como motivacién secundaria (por ejemplo, para aquellas
personas para las que, aunque su motivacién principal no
es la de conocer la riqueza gastronémica de un lugar, si
consideran esta opcion). Y, a su vez, la relacién que puede
tener la gastronomia, como motivacién principal o secun-
daria, puede ser, como anteriormente hemos sefialado, de
contraste, intensificacién o extensiéon de su vida diaria.
Asi, sera de contraste cuando el turista durante su viaje
disfruta de una gastronomia completamente diferente a
la del lugar de su origen. Esta relacién de contraste esta
posibilitando la incorporacién de determinadas ciudades
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(como Hong-Kong o Lima) a circuitos internacionales
como ciudades claves de destino turistico debido a la fuer-
za (y, sobre todo, a los sabores diferentes) que tiene para
los viajeros. Seria de intensificaciéon cuando refuerza los
alimentos que generalmente ingiere en su lugar de resi-
dencia (por ejemplo, un viajero que habitualmente consu-
me comida italiana y visita Roma); y seria de extension
cuando se alimenta de lo que habitualmente come en su
lugar de origen (por ejemplo, un viajero que cena en el res-
taurante del hotel donde se aloja el mismo tipo de comida
que habitualmente consume).

Los destinos turisticos deben de considerar la impor-
tancia de la comida y del vino como contribucién a la ex-
periencia Unica que el viajero quiere encontrar como parte
de la expresién cultural del area geografica que visita. Y
asi, la cocina puede utilizarse para satisfacer al viajero,
para contribuir a reforzar la autenticidad del destino y
para incrementar el impacto del turismo en la comida
local (Du Rand et al., 2003). Recordemos que un destino
turistico es algo més que un conglomerado de recursos na-
turales, culturales o artisticos, ya que tiene que reflejar
también la experiencia que busca el turista (Cracolici y
Nijkamp, 2008). Asi, los viajeros buscan un equilibrio en-
tre lo predecible y lo nuevo y diferente, es decir, entre lo
seguro y la novedad (Tse y Crotts, 2005). Sin embargo, es
necesario articular una serie de recursos turisticos en el
destino para conseguir desarrollar el turismo culinario. Y
para ello, y siguiendo a Ignatov y Smith (2006), es impres-
cindible contar con una serie de instalaciones (edificios,
rutas, etc.), de actividades y de organizacién. De esta ma-
nera, los destinos deben de considerar la importancia de
la comida (y del vino) como contribucién a una experiencia
unica (Haveng-Tang y Jons, 2005).

La promocién de un destino a través de su propia gas-
tronomia se realiza mediante la presentacién de una dife-
renciaciéon clara de sus recursos gastronémicos, que debe
de tener una gastronomia que sea reconocible por parte de
los viajeros y que tenga un numero variado e importante
de establecimientos donde los viajeros puedan disfrutar
de esta gastronomia. Enright y Newton (2004), en su in-
vestigacién sobre Hong-Kong, muestran como la cocina
es el segundo elemento de atraccién mas importante, sélo
por detras de la seguridad ciudadana y, por delante, por
ejemplo, incluso de determinadas atracciones turisticas.
Ademas, y si consideramos su competitividad relativa, la
cocina se convierte en la mas importante atraccion, inclu-
so superando a la seguridad ciudadana. En suma, estos
autores concluyen que la cocina, la seguridad ciudadana,
la vida nocturna y el atractivo visual como los cuatros
elementos mds determinantes de la competitividad de un
destino si consideramos tanto la competitividad relativa
como la importancia de las atracciones turisticas.

Descripcion del area geografica
La ciudad de Cérdoba se encuentra situada en el sur

de Espaiia, concretamente en la region de Andalucia. Su
poblacién es de aproximadamente 325.000 habitantes y
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su estructura econémica se basa fundamentalmente en el
sector terciario, destacando en el mismo la actividad tu-
ristica. En 1984 la Mezquita-Catedral de la ciudad fue de-
clarada Patrimonio de la Humanidad y, posteriormente,
en 1994 también lo fue su Centro Histérico. En la actuali-
dad, la ciudad es uno de los grandes referentes del turis-
mo cultural tanto en Espafia como en el resto de Europa,
y constituye un punto de encuentro para miles de viajeros
que llegan cada ano a la ciudad atraidos por su rica heren-
cia cultural y patrimonial. En las tablas 1 y 2 se muestra
la evolucion del nimero de viajeros y de pernoctaciones en
el periodo 2006-2010.

ANO TOTAL ESPANOLES | EXTRANJEROS
2006 726.674 473.817 252.857
2007 754.130 464.327 289.803
2008 706.112 433.340 272.772
2009 824.034 557.389 266.645
2010 872.283 567.190 305.093

Tabla 1. Evolucion del nimero de viajeros en la ciudad de Cor-
doba. Periodo 2006-2010. Fuente: Instituto Nacional de Esta-
distica (2011).

ANO TOTAL ESPANOLES | EXTRANJEROS
2006 1.137.897 773.890 364.007
2007 1.194.462 772.076 422.386
2008 1.134.349 728.470 405.879
2009 1.338.660 931.535 407.125
2010 1.408.056 951.288 456.768

Tabla 2. Evolucién del nimero de pernoctaciones en la ciudad
de Cordoba. Periodo 2006-2010. Fuente: Instituto Nacional de
Estadistica (2011).

Centrandonos en la gastronomia de la ciudad de Coér-
doba, ésta se caracteriza por basarse en la herencia cultu-
ral arabe, civilizacién que se asentd durante muchas déca-
das en la ciudad, y cuya cocina se sustenta en las fuentes
tanto literarias como arqueoldgicas, y se basa sobre todo
en la utilizacién de los productos primarios autdctonos
que se encuentran en esta zona geografica. Y dentro de
esta materia prima autéctona, destaca principalmente el
aceite de oliva, ya que, recordemos, la ciudad de Cérdoba
se encuentra situada en el area geografica con mayor pro-
duccién mundial de dicho tipo de aceite. Ello implica que
la mayoria de los platos tipicos de la ciudad tenga como
base este producto, fundamental en la dieta mediterra-
nea (declarada Patrimonio Inmaterial de la Humanidad
en 2010), el cual tiene multiples funciones en cada plato:
da sabor, color y aroma; modifica las texturas; transmi-
te el calor; integra los alimentos; personaliza e identifica
un plato y es compatible con todos los sabores. Y, de este
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modo, y teniendo como base el aceite de oliva, como platos
tipicos tradicionales de la gastronomia cordobesa sobresa-
len el salmorejo, el rabo de toro, el flamenquin y el pastel
cordobés. Ademas, el aceite de oliva est4 posibilitando que
los turistas que visitan esta zona geografica también pue-
dan conocer més en profundidad esta herencia cultural a
través del desarrollo del oleoturismo.

Por otro lado, la cocina cordobesa también se diferen-
cia por sus caracteristicos establecimientos culinarios.
Asi, junto con los tradicionales restaurantes, Cdérdoba
brinda al viajero un tipo de establecimiento tipico de esta
ciudad, las denominadas “tabernas”. Las tabernas son
establecimientos de restauracién ubicadas en antiguas
casas sefioriales y adornadas con motivos tipicos de la
cultura andaluza, destacando como lugares de reunién y
socializacién donde se produce la sinergia entre la heren-
cia cultural e histdrica de la ciudad y la cocina basada en
esta identidad. Estas tabernas se ubican principalmente
en la zona histérica de la ciudad, lo cual posibilita que los
turistas que se encuentran visitando su patrimonio histé-
rico entren en estos establecimientos y puedan conocer, a
través de sus otros sentidos (lo que, obviamente, enrique-
ce la experiencia del visitante), la herencia cultural (y el
presente) de esta ciudad. Por otro lado, la presentacion
tipica de la gastronomia que se realiza en las tabernas
de Cérdoba se basa en el concepto de “tapas”, es decir,
pequenas porciones de comida, que es una de las opciones
mas validas si se quiere probar muchos platos diferentes
y a la vez permite compartir la comida con el resto de los
comensales de una mesa, consiguiendo, de esta manera,
una mayor socializacién. Las tapas responden a una de
las més antiguas tradiciones de Andalucia (y de Espaiia),
y en la actualidad se dibuja, ademas de como heredera de
la tradicién gastronémica de esta zona, como una tenden-
cia de vanguardia mediante la experimentacién de nuevos
sabores en la cocina, lo cual significa la posibilidad de ser
un modelo exportable a otros paises y, por esta razon, ya
en diferentes ciudades del Mundo se estan abriendo loca-
les basados en el concepto de la tapa.

Metodologia

La metodologia utilizada para la realizacién de esta
investigacién se basé en la realizacién de un trabajo de
campo para conocer la opinién de los turistas en relaciéon
con la gastronomia y sus motivaciones. Y para ello se
realiz6 dicho trabajo de campo dentro de los propios esta-
blecimientos gastronémicos, durante el tiempo en que los
turistas se encontraban disfrutando de su comida.

La investigacién se inici6 con la depuracién del listado
de establecimientos gastronémicos que presentan en sus
cartas platos tipicos de esta zona geografica. Para ello se
conté con la colaboracién de la Asociacién Empresarial de
Hosteleria de Cérdoba (HOSTECOR) y con profesionales
de la restauracién de Cérdoba. De acuerdo con la informa-
cién obtenida a través de las reuniones mantenidas con
dichos profesionales, se consider6 que aproximadamente
40 establecimientos de restauracién en Cérdoba cumplian
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la premisa de ofrecer platos tipicos N DE

de la gastronomia de la ciudad y que, ACTIVIDAD % EMPLEADOS % FORMACION %
adentlas, elrant Yls;tados habitual- Restaurante 43,4% 1-4 20,0% | Varias veces al afio 31,0%
mente por los turistas.

Tras la delimitacién de la pobla- Taberna 23,3% | 5-9 46,6% | Unavez al afio 20,7%
cién objetivo, se procedié al disefio Restaurante y taberna 33,3% | 10-15 6,7% Esporadicas ocasiones | 41,4%
de una encuesta de oferta y otra de

. .. 16-20 6,7% N 6,9%
demanda con la finalidad de delimi- 2 unce >
tar, analizar y evaluar la situacién 20 6 mas 20,0%

del turismo culinario en la ciudad
de Cérdoba. La encuesta de oferta
se distribuy6é de forma personal en

los establecimientos de restauracién seleccionados. La
respuesta fue de 31 encuestas. El trabajo de campo se
desarroll6 en el periodo comprendido entre octubre y no-
viembre de 2009. Se realiz6 un pre-test de 5 encuestas. El
instrumento de medida aplicado en las encuestas de ofer-
ta se basé en un cuestionario de 21 items donde se pre-
guntaba acerca de las caracteristicas del establecimiento
gastrondmico, la procedencia de los turistas, la solicitud
de platos tipicos por parte de los viajeros y la percepcion
por parte del restaurador de la situacion del turismo gas-
tronémico en la ciudad.

En cuanto a la encuesta de demanda, se procedié al
disefio de la misma con el objetivo de analizar y definir
la opinién que los turistas tenian acerca de la cocina de
la ciudad de Cérdoba. Esta encuesta de demanda fue rea-
lizada a los turistas, a través de un muestreo de conve-
niencia, durante su permanencia en el restaurante por
parte de encuestadores especialmente formados para esta
tarea. Previamente se efectud un pre-test de 15 encuestas
para detectar posibles desviaciones y errores. El nimero
total de encuestas validas fue de 213 obtenidas en 10 esta-
blecimientos diferentes. El trabajo de campo se desarrollé
en el periodo comprendido entre septiembre y noviembre
de 2009. El instrumento de medida aplicado a las encues-
tas de demanda se basé en un cuestionario de 22 items
donde se preguntaba acerca de la motivacién de su viaje
a Cordoba, la eleccion del restaurante, la valoracién de
la gastronomia de la ciudad, la opinién sobre los vinos de
esta zona geografica y los datos sociolégicos del encues-
tado. Este cuestionario fue traducido al inglés, de forma
que su distribucién fuera posible tanto entre los turistas
espanoles y de habla hispana como entre los turistas que
no conociesen el espanol.

La tabulacién y el analisis de la informacién obtenida
se han realizado a través del disenio de una base de da-
tos apropiada. Se han aplicado técnicas de analisis uni-
variante y bivariante (tablas de contingencia, contraste
chi-cuadrado y correlaciones) para la obtencién de los co-
rrespondientes resultados.

Resultados y discusién
Oferta
En la tabla 3 presentamos los principales datos

de los establecimientos encuestados en cuanto a su tipo
de actividad, el nimero de empleados y la inversion que
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Tabla 3. Tipo de actividad, nimero de empleados e inversidn en formacion de los trabajadores de
los establecimientos de restauracion. Fuente: Elaboracidon propia.

realiza la empresa en la formacién de sus trabajadores.

De acuerdo con los datos de la tabla 3 nos encontra-
mos que la mayoria de las empresas de restauracién sue-
le tener entre uno y nueve empleados, aunque también
destacan los grandes restaurantes donde la utilizacién de
mano de obra es mayor. Asimismo, también se destaca la
importancia que le dan los empresarios a la formacion,
algo basico en una actividad tan cambiante. Por otro lado,
y segun los datos extraidos de este trabajo de campo, los
turistas visitan los establecimientos culinarios indiferen-
temente para el almuerzo o para la cena (46,7%), para el
almuerzo (40%) o para la cena (13,3%). Asimismo, con-
sideran que casi un 50% de su clientela no residente en
la ciudad de Coérdoba repiten cuando vuelven de visita a
la ciudad, con lo cual se destaca el alto grado de fideli-
dad que tiene la restauraciéon en Cérdoba. Por otro parte,
opinan que el motivo principal para viajar a la ciudad de
los turistas que visitan su establecimiento es el ocio. Asi-
mismo, segun los restauradores gran parte de los turistas
conocen la mayoria (60%) o algunos (26,7%) los platos ti-
picos de la ciudad, y, obviamente, es el salmorejo, quiza el
plato mas representativo de la cocina cordobesa, el mas
citado (Tabla 4).

PLATO Porcentaje
Salmorejo 96,6%
Rabo de toro 86,2%
Flamenquin 48,3%
Pastel Cordobés 13,8%
Otros 3.4%

Tabla 4. Platos mas conocidos (y demanda-
dos) por los turistas. Fuente: Elaboracion
propia.

Junto con el salmorejo, también la mayoria de los res-
tauradores consideran que es bastante conocido el rabo de
toro. Sin embargo, los otros dos platos tipicos de la cocina
cordobesa (como son el flamenquin y el pastel cordobés)
quedan mas lejos en su porcentaje de demanda. Ello, jun-
to al muy escaso conocimiento por parte de los turistas
de otros platos propios de la cocina cordobesa (como po-
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dria ser las berenjenas con miel) implica la necesidad que
tiene la cocina de este destino turistico de promocionarse
mas alld de sus dos platos tipicos méas reconocidos. Por
tanto, en este punto Cordoba presenta una gastronomia
reconocible por los viajeros en cuanto a sus principales
platos, aspecto basico para promocionar un determinado
destino turistico, aunque seria necesario reforzar el resto
de la gastronomia. En cuanto al vino, la mayoria de los
restauradores (80%) consideran que los clientes piden que
le recomienden un vino para acompanar la comida, aun-
que también sugieren que no solicitan expresamente que
el vino sea de la Denominacién de Origen Montilla-Mori-
les (el vino producido en esta zona geografica), ya que sélo
un 35,7% de los restauradores consideran que habitual-
mente los turistas conocen y demandan esta variedad, y,
que, obviamente, reflejaria el perfecto maridaje. En rela-
cién con el nivel de satisfaccién de los turistas, consideran
que es alto o medio, sin que ninguno de los encuestados
lo haya calificado como bajo, aunque esta opcién aparecia
reflejada de forma expresa en la encuesta.

En cuanto a las formas de publicidad del restaurante,
los principales resultados se muestran en la tabla 5. Asi,
la inmensa mayoria de las empresas de restauracién en-
cuestadas tienen su propia pagina web como vehiculo de
promocién de su actividad. Junto a esta opcidén, también
destaca la utilizacién de folletos comerciales y la publici-
dad en diferentes medios de comunicacién, fundamental-
mente locales.

Formas de publicidad porcentaje
Pagina web propia 96%
Folletos 84%
Medios de comunicacién 76%
Tour operadores 32%
Comerciales propios 32%
Asister.u:.ia a ferias, 32%

exposiciones, etc.
Tablas. Medios que utifizan 1as empresas de restaura-

ci6n para promocionarse. Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la procedencia de los comensales, los res-
tauradores encuestados consideran que, ademas de los
clientes habituales de la ciudad de Cérdoba, un ntimero
importante procede de Madrid, seguido del resto de la
regiéon de Andalucia (con la excepcion de Cérdoba) y del
resto de Espana. Estos datos advierten de la necesidad
de realizar una intensa promocién respecto a los turistas
extranjeros que visitan la ciudad para que también co-
nozcan su gastronomia, campanas de promocién que ya
estan realizando algunos destinos turisticos. En cuanto
a la época del afnio donde se registra una menor afluencia
de visitantes es fundamentalmente en invierno, siendo los
dias laborales aquéllos donde el negocio de restauracion
presenta una menor demanda. En sentido contrario, y en
cuanto a la demanda maxima de turistas que visitan los
locales de restauracién los periodos de mayor afluencia se
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muestran en la tabla 6 y suelen coincidir con épocas de
vacaciones.

Epocas Porcentaje
Semana Santa 78,6%
Puentes y festivos 71,4%
Fines de semana 53,6%
Navidad 35,7%
Fiestas locales 25,0%

Tabla 6. Demanda maxima de turistas en los
establecimientos de restauracion. Fuente:
Elaboracién propia.

Demanda

Las principales caracteristicas sociodemograficas de
los turistas encuestados se presentan en la tabla 7. De
acuerdo con estos datos, podemos sefnalar que la distri-
bucién por sexo y edad es bastante homogénea, con una
frecuencia ligeramente superior en el estrato de edad de
entre 30 y 39 anos, habiendo una diferencia, desde el pun-
to de vista de la edad, entre los que visitan los restau-
rantes (personas que con una mayor edad) y las tabernas
(personas que con una menor edad). Asimismo, resulta
muy significativo el alto porcentaje de titulados univer-
sitarios de la muestra, lo que implica un perfil de turista
de elevado nivel académico, algo légico teniendo en cuenta
que Cérdoba se caracteriza por un predominio del turismo
de tipo cultural. En cuanto al nivel educativo, Kivela y
Crotts (2006) sefialan en su estudio que los viajeros cuya
motivacién es la gastronomia suelen tener estudios uni-
versitarios. Esta conclusion que se refuerza con los datos
aportados por nuestra investigacion.

Variable Frecuencia
Sexo

- Varén 51,0%
= Mujer 49,0%
Edad

- Menos de 30 afios 21,3%
- 30-39 afios 25,5%
= 40-49 afos 20,6%
- 50-60 afios 23,3%
- Mas de 60 afios 9,3%
Nivel educativo

= Bachillerato o inferior 15,8%
- FP/Secretariado 17,3%
- Titulo universitario 66,9%

Tabla 7. Perfil sociodemografico de la muestra. Fuen-
te: Elaboracion propia.
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Los turistas encuestados procedian de 20 paises dife-
rentes, destacando los turistas nacionales (56,3%) y del
resto de Europa (24,3%). Entre otros paises no europeos
de procedencia destaca principalmente Estados Unidos
(6,1%). Asimismo, también hay viajeros encuestados pro-
cedentes de paises tan diversos como Canad4, China, Co-
lombia o Japdn.

El turista viaja habitualmente con su pareja (51,4%)
y en menor medida con comparferos de trabajo (17,0%),
solos (13,2%) o con pareja e hijos (12,3%). Un escaso por-
centaje de los turistas encuestados visitan la ciudad con
amigos o sélo con sus hijos. El motivo principal de la vi-
sita a la ciudad es el ocio (69,7%), seguido de los negocios
(12,3%). Resulta llamativo que casi la mitad de la mues-
tra (48%) declara que no es su primera visita a Cérdoba,
por lo que es habitual que el turista repita el viaje a la
ciudad y, como hemos sefialado anteriormente, también
al restaurante. Es decir, el alto grado de fidelidad que re-
conocen los gestores de los establecimientos culinarios de
Coérdoba se confirma con estos datos expresados por los
propios turistas. Sin embargo, como evidencia la tabla 8,
existe una clara dependencia entre este aspecto y la pro-
cedencia del turista, dado que son mayoritariamente los
viajeros nacionales los que conocian previamente la ciu-
dad, mientras que practicamente para tres de cada cuatro
extranjeros es su primera visita. Asi, el coeficiente de con-
tingencia (C= 0,354; p = 0,000) confirma la dependencia
entre ambas variables.

Otro aspecto a tener
en cuenta es la duraciéon

Si No del viaje, donde mas del
% de los encuestados
Espafiol | 34,8% | 652% | 00 0§ encuesta
indicaron que iban a per-
Extranjero | 72,5% | 27,2% | manecer en Cérdoba me-

nos de una semana. De
hecho, mas de la mitad no
pernoctan o lo hacen una
sola noche. Analizando la
dependencia entre el tiempo de permanencia y la proce-
dencia del turista, no se ha detectado asociacién entre
ambas variables (coeficiente de contingencia = 0,106; p =
0,508). En consecuencia, tanto el turista nacional como
el extranjero realizan viajes de corta duracién a la ciu-
dad. En este sentido, el reforzamiento de la

Tabla 8. Procedencia del turista.
Primera visita a la ciudad. Fuente:
Elaboracién propia

Media
(1- mas importante,
4-menos importante)

Atractivo % que lo sittian como

primer motivo

Monumentos y museos 1,19 69,3%
Gastronomia 1,71 24,4%
Eventos culturales 2,41 3,4%
Otros 2,30 2,9%

Tabla 9. Orden de importancia de los atractivos de Cdrdoba en el mo-
tivo de la visita del turista.Fuente: Elaboracion propia.

numentos y museos, por lo que se puede apreciar que mas
de la mitad de los turistas consideran la gastronomia
como un elemento de suma importancia en su viaje.

Por otro lado, hay que destacar el alto nivel de satis-
faccién del turista con su visita a Cérdoba. Asi, més del
90% de la muestra se declara satisfecho o muy satisfecho
con su estancia en la ciudad. Asimismo, se ha detectado
una significativa correlacion entre el grado de satisfacciéon
con la gastronomia y con la ciudad (coeficiente de corre-
lacién de Spearman de 0,577; p = 0,000), lo que viene a
justificar que este elemento ostenta un peso considerable
en la percepcion del viaje por parte del turista, y, de este
modo, se podria concluir la importancia que tiene la gas-
tronomia como elemento motivador para visitar la ciudad
de Cérdoba.

De igual forma, se ha preguntado a los turistas su opi-
nién acerca de la gastronomia cordobesa. En concreto, se
cuestiona los puntos fuertes y los aspectos a mejorar en
la misma, los platos tipicos mas conocidos y el grado de
satisfaccién. Por lo que respecta a los puntos fuertes des-
tacables y los aspectos a mejorar de la gastronomia cordo-
besa (tabla 10) se valora muy positivamente la calidad de
los platos degustados, asi como el ambiente agradable y la
atencion al cliente ofrecida por los restaurantes cordobe-
ses. En cambio, se sefialan como elementos sobre los que
debe de seguirse trabajando para mejorar, la variedad y
el grado de innovacién de los platos, en tanto se advierte
un cierto estancamiento en la oferta gastronémica cordo-
besa. Todo ello redunda en la percepcion de la relacion
calidad-precio como un factor de mejora en gran parte de
los establecimientos.

Las recetas tipicas mas conocidas por el turista conti-
nuan siendo el salmorejo y el rabo de toro en este orden,

promocién en torno a la gastronomia podria
servir para incrementar las pernoctaciones en

Cordoba

Los atractivos de la ciudad que motivan
la visita del turista han sido calificados me-
diante una escala Likert de 4 puntos (1-méas
importante, 4-menos importante). Segun se
aprecia en la tabla 9, son los monumentos
y los museos de Coérdoba los que se valoran
como aspecto fundamental en la decisién de
viajar a la ciudad. Sin embargo, la gastrono-
mia quedaria en segundo lugar, calificAndola
ademads una cuarta parte de la muestra como

Puntos fuertes Frecuencia Aspectos a mejorar Frecuencia

Relacidn calidad-precio 22,2%
Calidad de platos 32,3%

Variedad de platos 21,1%
Ambiente agradable 23,8%

Innovacién en los platos 20,0%
Atencion al cliente 23,6%

Calidad del género 12,4%
Buenos precios 8,9%

Trato al cliente 11,4%
Innovacion y sabores 7,8%

Instalaciones 8,1%
Instalaciones 3,6%

Otros 4,8%

el principal motivo de la visita; de hecho, otro
32,2% la situa en segundo lugar tras los mo-
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Tabla 10. Fortalezas y lineas de mejora de la gastronomia cordobesa. Fuente: Elabo-
racion propia.
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coincidiendo ambos con los platos sefialados como favori-
tos. Este resultado redunda en lo mencionado anterior-
mente acerca de la necesidad de incrementar la variedad
y el grado de innovacién de las recetas tipicas de la ciu-
dad, ya que son pocos los turistas que conocen otros platos
cordobeses (8,0%), destacando entre ellos las berenjenas
con miel, “las tapas” en general o algun tipo de pescado
frito.

En cualquier caso, el grado de satisfaccion del turista
respecto a la gastronomia cordobesa es significativamente
alto. En una escala Likert de 5 puntos (1-muy insatisfe-
cho, 5-muy satisfecho) mas del 90% de la muestra sitiia su
percepcién de la calidad gastronémica de la ciudad en 4 6
5 puntos, alcanzando apenas el 1,5% la cifra de turistas
que poseen una visién negativa de este aspecto. Este re-
sultado viene a demostrar el excelente momento que vive
la gastronomia en Coérdoba, por lo que consideramos que
habria que seguir apostando por este atractivo de la ciu-
dad a la hora de potenciar el turismo y alcanzar una cifra
superior de pernoctaciones entre los visitantes.

Para completar la percepcién del turista acerca del ni-
vel gastronémico de la ciudad, se ha consultado acerca de
otros aspectos tales como el motivo por el cual ha elegido
un restaurante en concreto y el nivel de conocimiento. La
tabla 11 muestra el motivo que ha llevado al visitante a la
seleccion del restaurante o taberna. Asi, la mayoria sim-
plemente ha pasado delante del establecimiento mientras
paseaba y ha decidido quedarse. Otro porcentaje amplio
ha recibido una recomendacién del establecimiento por
parte de amigos o familiares. En cambio, un escaso por-
centaje de turistas motiva su elecciéon basandose en la pu-
blicidad o en la informacién disponible en la web, lo que
implica una necesidad de incidir en mayor medida en este
canal de comunicacién para dar a conocer al publico la
oferta gastronémica de la ciudad.

Motivo Porcentaje
Encontrado mientras paseaba 30,7%
Recomendacion amigos/familiares 22,4%
Ya lo conocia 14,6%
Recomendacidn del hotel donde se aloja 11,7%
Publicidad: folletos, vayas, etc. 10,2%
Informacion por Internet 3,5%
Otros 6,9%

Tabla 11. Motivo de eleccion del establecimiento. Fuente: Ela-
boracidn propia.

Finalmente, para concluir la investigacion, se ha solici-
tado la opinidon del turista acerca de los caldos producidos
en esta zona amparados bajo el paraguas de calidad de la
Denominacién de Origen Montilla-Moriles. Sélo la mitad
de la muestra (50,2%) manifiesta conocer los vinos de esta
area geografica, aunque es de destacar positivamente la
opinidén acerca de los mismos ya que un 65% de los que los
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conocen piensan que son de buena o muy buena calidad.
De nuevo, seria necesario potenciar la informacién acerca
de los vinos de la tierra, maxime cuando un 57,9% de los
turistas afirma que pide recomendacién sobre el vino a
degustar junto con la comida.

Conclusiones

El turismo gastronémico se define en la actualidad
como una de las grandes apuestas para potenciar o con-
solidar destinos turisticos, debido a la motivacion, cada
vez mayor, que tiene para los viajeros el conocimiento
de todo lo relacionado con la cultura gastronémica de los
lugares que visita. Asi, y de hecho, determinados via-
jeros consideran como motivacién principal de su viaje
el acudir a un determinado restaurante o sencillamente
conocer mejor la cocina de una zona geografica concreta
como parte de la experiencia que pretende con su visita.
Por otro lado, y aunque en ocasiones la comida no es el
motivo principal del viaje, si se configura como un elemen-
to clave para realizar el viaje y, por tanto, en uno de los
aspectos fundamentales que deben de tenerse en cuen-
ta para promocionar una determinada 4rea geogréafica.

En este articulo hemos presentado los resultados de
una investigacion realizada en la ciudad de Cérdoba (Es-
pana) sobre el turismo culinario. Para ello se han presen-
tado los principales resultados de un trabajo de campo a
través de la realizacién de encuestas tanto a los viajeros
durante su almuerzo o cena en determinados restauran-
tes de la ciudad con la finalidad de conocer cuél era la
motivaciéon de su viaje y su opiniéon acerca de la cocina
cordobesa, como a los restauradores, para solicitar su opi-
nién acerca de la percepcion que tiene el viajero que visita
su establecimiento en relacién con la cocina. En cuanto a
los resultados se refrenda la importancia que le dan los
restauradores a la utilizacién de las nuevas tecnologias
como via de promocién de sus restaurantes y al importan-
te numero de viajeros que en determinadas épocas del afo
visitan los restaurantes encuestados. Y por otro lado, y
en cuanto a la demanda, los resultados obtenidos marcan
claramente cémo la gastronomia se define en la mayoria
de los turistas como una motivacién principal o secunda-
ria para visitar la ciudad. Asimismo, también hemos de-
tectado que el tipo de viajero que aprecia la gastronomia
de este lugar presenta un alto nivel cultural y que suele
pernoctar més que la media, lo cual implica un perfil de
turista muy demandado por los diferentes destinos. En
cuanto a la gastronomia de la ciudad, los resultados des-
tacan el importante grado de satisfaccién de estos turistas
con la cocina local en general y en particular con dos de
sus especialidades (el salmorejo y el rabo de toro). Ade-
mas, y como elemento fundamental, se valora muy positi-
vamente tanto los restaurantes tipicos de la ciudad, cono-
cidos con el nombre de tabernas, como la presentacién del
producto culinario a través de tapas, es decir, mediante
una pequena porciéon de comida y cuya tradicién esta muy
extendida en Espana.
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Finalmente, consideramos que la gastronomia es ac-
tualmente uno de los elementos clave para el desarrollo y
la potenciacién de un destino turistico y, por ello, tanto las
diferentes administraciones publicas como las empresas
privadas deben considerarla como un elemento clave en
la promocién y comercializacién de dicha area geografica.
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