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Resumen

Ese articulo se centra en Cérdoba (Espafia), ciudad con cuatro inscripciones dentro de la lista de Patrimonio de la Humanidad
concedida por la UNESCO. De entre los objetivos propuestos, cabe destacar el establecimiento de un perfil sociodemografico
del conocido como turista cultural, asi como la identificacion de las diferentes dimensiones motivacionales. Para ello, se
llevado a cabo una metodologia cuantitativa donde se ha llevado a cabo un andlisis factorial para la obtencién de las
dimensiones motivacionales mencionadas anteriormente. Entre los principales resultados cabe destacar la existencia de
diferencias significativas en torno a la edad y sexo en relacidn a las motivaciones, asi como la existencia de diferentes
dimensiones motivacionales como una dimension cultural, patrimonial, de atraccidn social y de ocio. Estos resultados son
de interés para los gestores publicos y privados de la ciudad con el objetivo de establecer estrategias.
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Abstract

This article focuses on Cordoba (Spain), a city with four inscriptions on the UNESCO World Heritage List. Among the proposed
objectives, it is worth highlighting the establishment of a socio-demographic profile of the so-called cultural tourist, as well
as the identification of the different motivational dimensions. For this purpose, a quantitative methodology was carried out
where a factorial analysis was made to obtain the motivational dimensions mentioned above. Among the main results, it is
worth mentioning the existence of significant differences in age and sex in relation to the motivations, as well as the
existence of different motivational dimensions such as a cultural, heritage, social attraction and leisure dimension. These
results are of interest for public and private managers of the city in order to establish strategies.
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1. Introduccion

Actualmente, el turismo representa uno de los sectores econdmicos mas importantes en el mundo y en nuestro
pais. En cuanto a la creacion de riqueza, este sector representa el 10,4% PIB mundial y el 12,3% del PIB espafiol.
Por otro lado, en cuanto a la generacion de empleos, 1 de cada 11 puestos de trabajo a nivel mundial pertenecen
al sector turistico, mientras que en Espafia emplea a mas de 2,5 millones de personas (UNWTO, 2019).

Por otro lado, cabe sefialar que el turismo y la cultura siempre han estado ligados (Richards, 2018). No obstante,
ha sido durante las tres o cuatro ultimas décadas cuando la unién entre turismo y cultura dio lugar al concepto
y al fendmeno del “turismo cultural”.

El concepto de turismo cultural es un concepto dindmico, que ha ido evolucionando a lo largo de los afios. En la
vigesimosegunda Asamblea General de la Organizacién Mundial del Turismo celebrada en Chengdu, (China)
quedo definida esta tipologia como una actividad cuyas principales motivaciones son las de aprender, descubrir,
experimentar y consumir los productos y atractivos, ya sean tangibles o intangibles, de un determinado destino

turistico (UNWTO, 2017).

La relacion entre turismo y cultura trasciende a la mera interconexidn territorial. Asi lo demuestra la abundante
literatura existente en torno al turismo y a los lugares Patrimonio de la Humanidad. A este respecto, y haciendo
referencia ala ciudad de Cérdoba (Espafia), lugar donde se ha realizado esta investigacion, ésta cuenta con cuatro
inscripciones en la lista de Patrimonio de la Humanidad concedidas por la UNESCO: Mezquita-Catedral (1984),
Centro histoérico (1994), La Fiesta de los Patios (2012) y el Conjunto Arqueolégico de Medina Azahara (2018).
Ademas, como ciudad espafola, comparte dos inscripciones como Patrimonio Cultural Inmaterial de la
Humanidad: El Flamenco (2010) y la Dieta Mediterranea (2013).

Esta investigacion tiene dos objetivos fundamentales: primero, la definicién del perfil sociodemografico que
representa al turista catalogado bajo la denominacién de «turista cultural»; y en segundo lugar, la identificacion
de diferentes dimensiones motivacionales en torno al desarrollo del turismo.

Para alcanzar estos objetivos se ha empleado una metodologia de caracter cuantitativo basada en datos
primarios. Este articulo se estructura, tras esta introduccion, en un segundo apartado dedicado a la revision de
la literatura; en un tercer apartado se presenta la metodologia utilizada en la investigacidn; un cuarto apartado
donde se muestran los resultados y un quinto apartado donde se realiza la discusion de los resultados. El articulo
termina con las conclusiones y las referencias bibliograficas utilizadas.

2. Revision de la literatura

La motivacion puede entenderse como el resultado de aquellas fuerzas de distinta naturaleza que impulsan las
acciones individuales (Schiffman y Kanuk, 2009), existiendo un amplio rango de estudios que apuntan a
necesidades psicoldgicas como motivaciones para viajar (Moscardo, Dann y McKercher, 2014; Walters, Mair y
Ritchie, 2015). Dann (1977) diferencid entre las motivaciones pull (internas) y push (externas), quedando esta
division reforzada en posteriores estudios (Crompton, 1979; Yousefi y Marzuki, 2015; Wu y Wall, 2016). Asi,
mientras los factores internos provienen de motivaciones psicosociolédgicas, que hacen que las personas viajen
(Uysal, Li y Sirakaya-Turk, 2008; Prayag y Hosany, 2014), los factores externos estan mas orientados hacia los
diferentes atributos que el destino turistico pueda tener para el viajero (Dann, 1997; Yoon y Uysal, 2005).

Los turistas, por lo tanto, deciden viajar porque tienen diferentes tipos de motivaciones, siendo la cultura una de
las mas relevantes a la hora de visitar un determinado destino (Correia, Kozak y Ferradeira, 2013). A partir de lo
anterior, Nguyen y Cheung (2015) diferencian entre motivaciones turisticas (por ejemplo, ocio, sentimiento de
pertenencia y busqueda de conocimientos) y motivaciones patrimoniales (por ejemplo, enriquecimiento
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personal e incremento del conocimiento sobre la ciudad). Por otro lado, autores como Romai, Neuts, Nijkgmp y
Van Leeuwen (2015) diferencian entre motivaciones culturales, de ocio y de negocio. Finalmente, Almeida-
Santana y Moreno-Gil (2018) llevan a cabo una segmentacién motivacional mas exhaustiva, diferenciando entre
motivaciones de descanso, de conocimiento y culturales, de prestigio y atraccion social y, finalmente, de ocio,
deporte y de conocimiento de nuevas personas.

En linea con la literatura previa, se plantea la siguiente hipotesis:

H1: Los turistas que visitan un determinado destino tienen diferentes tipos de motivaciones que
condicionan su comportamiento turistico.

3. Metodologia

3.1. Diseiio del cuestionario y tamaiio muestral

Con el fin de lograr los objetivos planteados, se ha instrumentalizado un cuestionario estructurado en tres
bloques claramente diferenciados: en el primer bloque se han abordado preguntas relativas a las motivaciones;
en el segundo bloque se presentan las cuestiones relacionadas con el valor percibido y con la lealtad; y en el
tercer bloque, las preguntas que abordan el perfil sociodemografico.

Las preguntas incluidas en el cuestionario utilizado en esta investigacion estan basadas en investigaciones previas
(McKercher, 2002; Poria, Butler y Airey, 2003; Lee, Lee y Wicks, 2004; Yuan y Jang, 2008; Devesa, Laguna y
Palacios, 2010; Correia et al., 2013; Remoaldo, Barreiro, Ribeiro y Santos, 2014). No obstante, han sido adaptadas
a esta investigacion. Las preguntas que aparecen en los bloques uno y dos fueron formuladas a través de escalas
de Likert de 5 puntos (1: Muy poco; 2: Poco; 3: Indiferente; 4: Bastante; 5:; Mucho). Por su parte, las preguntas
qgue aparecen en el bloque tercero, perfil sociodemografico, son de formulacidon cerrada. Las cuestiones
planteadas en la encuesta aparecen en la tabla 1.

Tabla1
Variables y medida de las variables

Variable Medida

Motivaciones

MO1: Conocer su riqueza histérica y monumental

MO2: Profundizar en los conocimientos sobre el Patrimonio

MO3: Asistir a eventos culturales: exposicion, festival, concierto, etc.
MO4: Degustar su gastronomia

MOS5: Visitar a familiares o amigos

MOG6: Conocer los patios cordobeses

MO?7: Desconectar de lo cotidiano

1: Muy poco
2: Poco
3: Indiferente

. 4: Bastante

MO8: El deseo de conocer sitios nuevos

. . . 5: Mucho
MO9: La cercania a mi lugar de residencia
MO10: La fama y reputacion turistica de la ciudad
MO11: Visita de trabajo o negocios (reunidn, congreso, etc.)
MO12: Ser un destino turistico accesible para mi bolsillo
MO13: Aprender el idioma
Perfil sociodemografico
Género Hombre/mujer
Edad Intervalos
Nivel de formacién Multirrespuesta
Categoria profesional Multirrespuesta
Ciudad/Pais de procedencia -
Nivel de renta Multirrespuesta

Fuente: Elaboracion propia
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Los cuestionarios se encuentran en inglés y en castellano. Se realizé un muestreo de conveniencia, habitualmente
utilizados en este tipo de trabajos de campo donde los turistas se encuentran en un tiempo y lugar determinados
(Finn, Elliot-White y Walton, 2000). El total de encuestas recogidas fue de 1627, si bien, tras un proceso de
depuracion inicial, consistente en la eliminacion de aquellas encuestas incompletas, el nUmero de encuestas
validas fue de 1598.

3.2. Localizacion del area de estudio

Las encuestas se realizaron entre los meses de diciembre de 2014 a abril de 2016 en la zona del casco histérico
de Cdrdoba, utilizando ocho puntos de encuestacion (figura 1): Puente Romano, Mezquita Catedral, Puerta del
Puente, Juderia, Alcdzar, Patio de los Naranjos, Triunfo de San Rafael y Centro de Recepcidn de Visitantes.

Figura 1
Puntos de encuestacion

£ 4 1 e %

Puntos de encuestacién: 1 (Puente Romano); 2 (Mezquita-Catedral); 3 (Puerta del Puente);
4 (Juderia); 5 (Alcazar); 6 (Patio de los Naranjos); 7 (Triunfo de San Rafael); 8 (Centro de
Recepcidn de Visitantes)

Fuente: Elaboracién propia (Recuperado de Google Earth)

3.3. Analisis de fiabilidad preliminar

El proceso de analisis de fiabilidad preliminar fue llevado a cabo a través del alfa de Cronbach. El andlisis del alfa
de Cronbach arroja unos resultados cercanos a los valores minimos de referencia marcados por Cronbach (1951)
y Nunnally y Bernstein (1994), si bien, Morales-Vallejo, Urosa y Blanco (2005) establecen un nivel minimo de 0,5
para investigaciones bdsicas, como es el caso del presente estudio. En el presente estudio se obtuvo un alfa de
Cronbach global de 0,660.

Los resultados obtenidos fueron tabulados en el programa Microsoft Excel y se empled el programa estadistico
SPSS 24 para todo el desarrollo de célculos estadisticos de la investigacion.

La poblacidon objetivo de esta investigacion fue de 1.091.006 personas (numero de turistas nacionales o
extranjeros que se alojaron en la ciudad de Cordoba en 2014).
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4. Resultados

4.1. Perfil sociodemografico

Uno de objetivos marcados en esta investigacion es el de determinar el perfil sociodemografico de los turistas
gue visitan la ciudad de Cérdoba.

Asi, tras analizar la muestra, se observa un perfil con predominio del sexo femenino (56,5%) con una edad
comprendida entre los 30 y los 49 afios (47,7%), con un nivel de formacién universitario (49,5%) o con estudios
de posgrado, ya sea master o doctorado (25,7%).

En cuanto a la categoria profesional, casi un tercio de los encuestados (29,8%) afirma ser asalariado/a a tiempo
completo y un 15,6% funcionario/a, con unos niveles de renta situados entre los 700 y 1.500 euros (38,3%).
Finalmente, la nacionalidad de los turistas es en casi la mitad de los casos espafiola (45,0%), seguida por las
nacionalidades francesa (13,6%) y alemana (6,0%).

El perfil sociodemografico completo se presenta en la tabla 2.

Tabla 2
Perfil sociodemografico
Variable Porcentaje Variable Porcentaje
Género Nivel de formacion
Hombre 43,5% Primaria/ESO 5,2%
Mujer 56,5% Bachiller/FP 19,6%
Universidad 49,5%
Master/Ph.D. 25,7%
Edad Nivel de renta
30 afios 0 menos 22,1% Menos de 700 € 14,6%
30-39 afios 23,9% 700-1.000 € 20,2%
40-49 aios 23,8% 1.001-1.500 € 18,1%
50-59 afios 16,6% 1.501-2.500 € 16,1%
60-69 afios 11,4% 2.501-3.500€ 14,3%
Mas de 69 afios 2,2% Mas de 3.500€ 16,7%
Pais de procedencia Profesion
Espafia 45,0% Asalariado/a a tiempo
Francia 13,6% completo 29,8%
Alemania 6,0% Funcionario/a 15,6%
Reino Unido 5,8% Profesional liberal 11,5%
Estados Unidos 4,5% Estudiante 11,3%
Italia 2,4% Jubilado/a 9,7%
Argentina 2,4% Empresario/a 6,7%
Bélgica 2,2% Auténomo/a 5,6%
Otros 18,1% Asalariado/a a tiempo 4,5%
parcial 3,9%
En paro 1,4%
Labores del hogar

Fuente: Elaboracion propia

4.2. Motivaciones

Las motivaciones se conforman como las acciones que llevan a las personas a hacer algo. En este sentido, las
diferentes motivaciones son basicas para el desarrollo de la actividad turistica. Una correcta identificacién de
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estas motivaciones lleva a que las personas que realizan el viaje perciban éste de manera positiva, quedando asi
satisfechas y creandose un sentimiento de pertenencia y de lealtad hacia el destino visitado. En la tabla 3 se
muestran las valoraciones de los turistas en relacién con la motivacidn que le hizo visitar Céordoba como destino
turistico.

Tabla 3
Preferencias motivacionales

. . Desviacién  Orden de
Iltems Media , .
estandar  preferencia

MO1: Conocer su riqueza histdrica y monumental 4,64 0,658 1
MO2: Profundizar en los conocimientos sobre el Patrimonio 4,05 0,993 5
MO3: Asistir a eventos culturales: exposicién, festival, concierto, etc. 2,30 1,453 10
MO4: Degustar su gastronomia 3,82 1,217 6
MOS5: Visitar a familiares o amigos 1,67 1,370 13
MO6: Conocer los patios cordobeses 3,47 1,315 8
MO7: Desconectar de lo cotidiano 4,10 1,183 4
MOS: El deseo de conocer sitios nuevos 4,44 0,946 2
MQ9: La cercania a mi lugar de residencia 2,00 1,383 11
MO10: La fama y reputacion turistica de la ciudad 4,19 1,002 3
MO11: Visita de trabajo o negocios (reunion, congreso, etc.) 1,31 0,963 14
MO12: Una visita mas de mi itinerario turistico 3,06 1,613 9
MO13: Ser un destino turistico accesible para mi bolsillo 3,49 1,246 7
MO14: Aprender el idioma 1,92 1,392 12

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 3 se observa como la principal motivacion de los turistas culturales encuestados a la hora de visitar
Cérdoba como destino cultural es conocer su riqueza histdrica y monumental (4,64 sobre 5), seguido por el
deseo de conocer sitios nuevos (4,44 sobre 5), la fama y reputacion turistica de la ciudad (4,19 sobre 5),
desconectar de lo cotidiano (4,10 sobre 5) o profundizar en los conocimientos sobre el Patrimonio (4,05 sobre
5). Por el contrario, la motivacién por aprender un idioma (1,92 sobre 5), la visita a familiares o amigos (1,67
sobre 5) o visita de trabajo o negocios (1,31 sobre 5) han sido aquellas con un menor empuje motivacional.

A través del test de Kolmogorov-Smirnov y Ftest de Levene (tabla 4) (Lilliefors, 1967; O’Neill y Mathews, 2002)
se testd la normalidad y homocedasticidad del conjunto de variables motivacionales de cara al uso de pruebas
paramétricas o no paramétricas para determinar la existencia o no de diferencias significativas entre las
motivaciones y aspectos sociodemograficos como la edad o el sexo.

Tabla 4
Test de Kolmogorov-Smirnov y Test de Levene
. Kolmc?gorov- Test de Levene
Items Smirnov
K-S Sig. F Sig.

Conocer su riqueza histérica y monumental 0,431 0,000c 6,309 0,000
Profundizar en los conocimientos sobre el Patrimonio 0,244 0,000c 0,517 0,763
Asistir a eventos culturales: exposicién, festival, concierto, etc. 0,256 0,000c 8,711 0,000
Degustar su gastronomia 0,220 0,000c 1,838 0,103
Visitar a familiares o amigos 0,472 0,000c | 18,891 0,000
Conocer los patios cordobeses 0,185 0,000c 0,834 0,525
Desconectar de lo cotidiano 0,296 0,000c 1,227 0,294
El deseo de conocer sitios nuevos 0,369 0,000c 0,660 0,654
La cercania a mi lugar de residencia 0,347 0,000c | 18,255 0,000
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. Kolmc?gorov- Test de Levene

Items Smirnov

K-S Sig. F Sig.

La fama y reputacion turistica de la ciudad 0,269 0,000c 0,770 0,572
Visita de trabajo o negocios (reunion, congreso, etc.) 0,517 0,000c 1,755 0,119
Una visita mas de mi itinerario turistico 0,208 0,000c 2,286 0,044
Ser un destino turistico accesible para mi bolsillo 0,203 0,000c 4,719 0,000
Aprender el idioma 0,376 0,000c 3,178 0,008

C: Correccion de significacion de Lilliefors
Fuente: Elaboracion propia

Los resultados de la tabla anterior manifiestan que las variables analizadas no asumen normalidad. En cuanto a
la homocedasticidad, no es posible asumir la igualdad de varianzas, por lo que se acudio a los estadisticos de
Brown-Forsythe (Brown y Forsythe, 1974) como una opcion alternativa a ANOVA. Para testar la existencia o no
de diferencias significativas en cuanto al sexo se procedié a través de la U de Mann-Whitney (tabla 5).

Tabla 5
Test de Brown-Forsythe y U de Mann-Whitney
ftems Brown-Forsythe ler\‘/::::\;
B-F Sig. Sig.
Conocer su riqueza histérica y monumental 2,508 0,029 0,000
Profundizar en los conocimientos sobre el Patrimonio 2,444 0,033 0,006
Asistir a eventos culturales: exposicién, festival, concierto, etc. 4,556 0,000 0,493
Degustar su gastronomia 10,665 0,000 0,372
Visitar a familiares o amigos 4,961 0,000 0,427
Conocer los patios cordobeses 6,078 0,000 0,000
Desconectar de lo cotidiano 4,172 0,001 0,008
El deseo de conocer sitios nuevos 0,825 0,532 0,000
La cercania a mi lugar de residencia 12,723 0,000 0,075
La fama y reputacion turistica de la ciudad 2,000 0,077 0,005
Visita de trabajo o negocios (reunion, congreso, etc.) 0,500 0,776 0,015
Una visita mas de mi itinerario turistico 0,967 0,437 0,0015
Ser un destino turistico accesible para mi bolsillo 11,186 0,000 0,190
Aprender el idioma 0,755 0,582 0,162

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados obtenidos establecen diferencias significativas conjuntas en la edad y en el sexo en relacion a
determinadas variables motivacionales como las de “conocer su riqueza histdrica y monumental”, “profundizar
en los conocimientos sobre el Patrimonio”, “Conocer los patios cordobeses” y “Desconectar de lo cotidiano”.

4.3. Dimensiones motivacionales

Con el fin de cumplir con el otro de los objetivos propuestos, se procedid a un andlisis factorial, permitiéndonos
extraer cuatro dimensiones motivacionales que hacen que los turistas visiten Cérdoba como destino cultural.
Como resultado se han obtenido cuatro dimensiones motivacionales distintas (ver tabla 6). Para la realizacion de
éste, se empled el analisis de componentes principales y el método de rotacion Varimax (Kaiser, 1958). Los
resultados obtenidos a través del test KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ponen de manifiesto una adaptacidn aceptable
de los datos a un modelo de analisis factorial, quedando sustentado alin mas a través de la significacion de la
prueba de esfericidad de Barlett (sig<0,005), siendo, por lo tanto, significativo el modelo y aplicable el analisis
factorial.
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Tabla 6
Dimensiones motivacionales (andlisis factorial)
ftems Componentes Dimensiones
1 2 3 4
Degustar su gastronomia I 0,643 | ' ' '
Conocer los patios cordobeses : 0,523 : : : :
Desconectar de lo cotidiano ' 0,716 ! ! ! !
i i i i i Cultural
El deseo de conocer sitios nuevos : 0,473 : : : :
Ser un destino turistico accesible para mi i i i i i
bolsillo ° | 0826 |
Asistir a eventos culturales: exposicion, I I I I I
festival, concierto, etc. : : 0,633 : : :
Visitar a familiares o amigos : : 0,727 : : | AtracFién
La cercania a mi lugar de residencia : : 0,510 : : : sodial
Visita de trabajo o negocios : : 0,726 : : :
Conocer su riqueza histérica y monumental : : : 0,812 : :
E;::;Jn:]g:;zr en los conocimientos sobre el i i i 0,818 i i Patrimonial
La fama y reputacion turistica de la ciudad : : : 0,529 : :
Una visita mas de mi itinerario turistico : : : : 0,784 : Ocio
Aprender el idioma i i i i 0579 |
Autovalores 2,667 2,193 1,395 1,140
% Varianza explicada 19,05% 15,66% 9,96% 8,14%
% Varianza acumulada 19,05% 34,71% 44,67% 52,82%
Test KMO 0,704
Prueba de esfericidad de Barlett Chi-cuadrado = 1830,021; Sig. = 0,000
Método de extraccidn/: Analisis de componentes principales. Método de rotacidn: Varimax con normalizacidon
Kaiser

Fuente: Elaboracion propia

El primero de los factores explica la mayor proporcidn de varianza total de la matriz de motivaciones: un 19,050%
de la misma. Dentro de este primer factor o dimensidon denominado cultural se incluyen variables motivacionales
tales como: “degustar su gastronomia”, “Conocer los patios cordobeses” o “el deseo de conocer sitios nuevos”,
entre otras.

La segunda de las dimensiones, denominada de atraccion social explica un 15,664% del total de la varianza,
” ",

incluyéndose variables como “Asistir a eventos culturales como exposiciones, festivales o conciertos”, “visitar
amigos o familiares” o “la cercania a mi lugar de residencia”.

La tercera de las dimensiones, denominada patrimonial incluye variables como “conocer su riqueza historica y
monumental”, “profundizar en los conocimientos sobre el Patrimonio” o “la fama y reputacidn turistica de la
ciudad”, logrando explicar el 9,963% de la varianza total de la matriz de las motivaciones.

Por ultimo, el cuarto factor o dimensién denominado como motivaciones de ocio logra explicar el 8,146% del
total de la varianza de la matriz motivacional y se encuentra formado por variables como “una visita mas de mi
itinerario turistico” o “aprender el idioma”. En conjunto, las cuatro dimensiones logran explicar el 52,823% de la
varianza total de la matriz motivacional.

https://www.revistaespacios.com 114



Revista ESPACIOS. i1ssN: 0798-1015 41(29)2020

5. Discusion

El andlisis de fiabilidad preliminar de las variables (alfa de Cronbach = 0,660) indica cierta estabilidad, superando
el umbral minimo exigido para investigaciones basicas. Este seria el paso inicial antes de llevar a cabo cualquier
desarrollo estadistico posterior.

Los resultados obtenidos ponen de manifiesto la existencia de diferentes dimensiones motivacionales a la hora
de visitar un destino turistico, sirviendo, por lo tanto, los resultados de esta investigacion como confirmacion a
estudios previos que establecian diferentes dimensiones motivaciones a la hora de visitar un determinado
destino (Nguyen y Cheung, 2015; Romao, Neuts, Nijkamp y Van Leeuwen, 2015; Almeida-Santana y Moreno-Gil,
2018). Lo mencionado anteriormente lleva a considerar la hipotesis como soportada, a tenor de las diferentes
dimensiones motivacionales obtenidas a través del analisis factorial. Este analisis factorial ha puesto de
manifiesto también que las cuatro dimensiones motivacionales obtenidas contribuyen a explicar en torno al 53%
de la varianza total de las motivaciones.

Incluso existiendo diferentes motivaciones a la hora de visitar un destino turistico, en funcién de cada turista,
primaran unas motivaciones sobre otras. En el presente estudio las motivaciones mejor valoradas por los turistas
fueron: la de “conocer su riqueza histdrica y monumental”, “el deseo de conocer sitios nuevos” y la fama y
reputacidn turistica de la ciudad” con valoraciones de 4,64, 4,44 y 4,19 sobre 5 puntos respectivamente. Por otro
lado, las motivaciones menos valoradas fueron “aprender el idioma”, “visitar familiares o amigos” y “visita de
trabajo o negocios” con puntuaciones inferiores a 2 sobre 5 (1,92, 1,67 y 1,31 respectivamente).

A través de la inferencia estadistica, via U de Mann-Whitney para igualdad de medias y Test de Brown-Forsythe,
y previa comprobacidon de existencia de homocedasticidad y normalidad a través del Test de Levene y
Kolmogorov-Smirnov, se ha comprobado que existen diferencias significativas en la edad y sexo de forma
conjunta para determinadas motivaciones como “conocer su riqueza histérica y monumental”, “profundizar en
los conocimientos sobre el Patrimonio”, “Conocer los patios cordobeses” y “Desconectar de lo cotidiano”.

Cabe destacar como la existencia de estas diferencias significativas se producen en las dimensiones
motivacionales patrimoniales y culturales, lo que le confiere ain mads importancia al segmento patrimonio-
cultural en Cérdoba. En este sentido, resulta clave, por lo tanto, el establecimiento de estrategias conducentes
a la fidelizacion del turista patrimonio-cultural, ya que son aquellos cuyas dimensiones motivacionales han sido
las mas valoradas a la hora de visitar Cérdoba como destino turistico. La mencionada fidelizacion redundaria en
su vuelta al destino y/o en su recomendacion a familiares y/o amigos, generando un incremento de las visitas
por turistas y de los ingresos por actividad turistica en la ciudad de Cérdoba.

6. Conclusiones, limitaciones y futuras lineas de investigacion

El aspecto cultural y el turistico se encuentran intimamente ligados, siendo el componente cultural uno de los
principales motivos por los que se llevan a cabo viajes con el fin de conocer nuevos destinos. En este sentido, el
establecimiento de estrategias es una via de fidelizar ain mas a este tipo de turistas, haciendo que la dimensién
motivacional cultural tenga alin mas peso.

Para establecer estrategias es necesario conocer el perfil del turista que visita el destino. En el presente estudio
se ha identificado un perfil claro, que responde al de una mujer, con una edad comprendida entre los 30 y 49
afios, con formacidn universitaria cuya principal actividad laboral es ser asalariado a tiempo completo y con unos
ingresos de entre 700 y 1.500 euros. En la nacionalidad, en poco menos de la mitad de los casos es de
nacionalidad espafiola (45,0%).
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Se han logrado identificar cuatro factores o dimensiones motivacionales: el primer factor hace referencia a las
motivaciones culturales. Dentro de esta primera dimensidn se encuentran motivaciones como la de degustar su
gastronomia, conocer los patios cordobeses o el deseo de conocer sitios nuevos. Estas son responsables del
19,050% de la varianza de la matriz motivacional. En segundo lugar, se ha identificado una dimensién de
atraccion social con motivaciones como la de asistir a eventos culturales, visitar familiares o amigos o la visita de
trabajo o negocios. Explica el 15,664% de la varianza de las motivaciones. En tercer lugar, la dimensién
patrimonial, cuyas principales motivaciones hacen referencia a conocer su riqueza histdrica y monumental o la
de profundizar en los conocimientos sobre Patrimonio. Finalmente, una dimensién de ocio donde priman las
motivaciones idiomaticas (aprender el idioma) y ser el destino una parada mas dentro del itinerario. La terceray
cuarta dimensién contribuyen a explicar el 9,963% y 8,146% de la matriz de motivaciones respectivamente.

Ningun trabajo de investigacion esta exento de limitaciones. En el caso del presente estudio, la limitacién de la
encuesta a la demanda turistica ha sido la principal. La ampliacion a otros grupos de interés como la comunidad
local u organismos publicos y/o privados de Cordoba hubiese dado un perfil mas trasversal al estudio.

Por ello, y como futuras lineas de investigacion, se plantea ampliar la encuesta a otros grupos de interés, como
a los establecimientos turisticos de Cordoba e incluso la introduccidn de la metodologia cualitativa a través de
entrevistas o grupos de discusion con organismos publicos y/o privados.

Los resultados obtenidos a través de este estudio pueden ser de gran utilidad para las empresas turisticas y
organismos locales de Cérdoba, ya que a través de las dimensiones motivacionales planteadas se puede llevar a
cabo el planteamiento de nuevas estrategias de promocion o la reformulacién de estrategias previas. Esto
conllevaria el establecimiento de una mejor adecuacién entre la oferta y la demanda turistica, que redundaria
en unos mayores niveles de satisfaccion para el turista y en un incremento de la fidelizacion de estos.
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