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RESUMEN  

La ciudad de Córdoba (España) es un destino cultural  con 

cuatro declaraciones de la UNESCO de Patrimonio de la Humanidad. 

La riqueza patrimonial  y cultural  hace de la ciudad de Córdoba un 

destino relevante para analizar la  percepción de los  turistas acerca de 

su imagen como dest ino tur íst ico. El  objetivo de este  trabajo es 

analizar la valoración de los turistas acerca de la imagen afectiva y 

cognitiva del  destino tomando como referencia la teoría de la 

generación. Para l levar a cabo la investigación se ha realizado un 

cuestionario estructurado a una muestra representativa de turistas que 

visi taron la ciudad de Córdoba entre diciembre de 2022 y mayo 2023. 

A partir  de una muestra final  de 709 turistas,  los resultados muestran 

evidencia empírica de que la edad no es  una variable que permita  

discriminar la percepción afectiva y cognitiva de un destino 

Patrimonio de la  Humanidad.   

Palabras clave: Córdoba (España) , teoría de la generación, imagen 

afectiva, imagen cogni tiva, Destino Patrimonio de la Humanidad.  

 

ABSTRACT 

The city of Cordoba (Spain) is a cultural  destination with four  

UNESCO World Heritage declarations.  The patrimonial  and cultural  

r ichness makes the city of  Cordoba a  relevant destination to analyse 
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the perception of tourists about i ts image as a  tourist  de stination. The 

aim of this paper is to  analyse the tourists ' assessment of the affective 

and cognitive image of  the destination using the generation theory as 

a reference. To carry out the research,  a structured questionnaire was 

administered to a representative sample of tourists who visi ted the 

city of Cordoba between December  2022 and May 2023. Out  of a final  

sample of 709 tourists ,  the results show empirical  evidence that  age 

is not a  variable that  al lows discriminating the affective and 

cognitive perception of a World Heritage Destination.   

Keywords :  Cordoba (Spain),  generation theory, affective image,  

cognitive image,  World Heritage Destination.  

 

1. INTRODUCCIÓN 

 

En la últ ima década el  turismo patrimonial ha 

experimentado un crecimiento relevante.  Este avance ha venido 

acompañado de un aumento de los lugares y recursos culturales 

inscritos como Patrimonio de la Humanidad (Del Barrio et al.,  

2012).  Hoy en día el  patrimonio material con reconocimiento de 

la UNESCO es mucho más amplio y diverso.  Inici almente, 

estaba restringido a monumentos, edificios históricos, lugares 

arqueológicos y una parte del patrimonio natural (UNESCO, 

1972.). Con el  tiempo se han ido incorporando otros recursos 

culturales,  caso de los jardines, escenarios, espacios rurales 

(UNESCO, 1983) y el patrimonio subacuático (UNESCO, 

2010b). Igualmente,  se incluye una categoría de Patrimonio 

Mundial  en Peligro que integra patrimonio material  amenazado 

por peligros graves y específicos (UNESCO, 1972; Stovel, 

1998). A todo ello hay que sumar una nueva tipología de 

patrimonio, el  denominado patrimonio inmaterial , que integra el  

legado cultural de los pueblos, es el caso de las tradiciones 

orales,  el folklore,  las formas de producción o las costumbres 

(UNESCO, 2003). El aumento de los recurs os culturales 

Patrimonio de la Humanidad ha tenido lugar en un contexto de 

cambio social  (Fonseca y Ramos, 2012) que ha ocasionado el 

avance del  nivel educativo de los turistas, y a un mayor y mejor 

acceso a la información derivado de la implantación de la s 

nuevas tecnologías (Salleh y Bushroa, 2022).  Todo ello ha 

ocasionado que en la actualidad el turismo no se enfoque 

exclusivamente al  ocio,  sino que también se enfoque como una 

opción para el  aprendizaje y la búsqueda de conocimiento 

(Correia et al .,  2013). 

Esta investigación se sitúa en la ciudad de Córdoba 

(España) como destino de estudio debido a su importancia con 

relación al turismo patrimonial . Este destino cuenta con diversos 

recursos patrimoniales con declaración UNESCO como 

Patrimonio de la Humanidad, siendo la única ciudad del mundo 

con cuatro declaraciones:  la Mezquita Catedral de Córdoba como 

Patrimonio Material  (UNESCO, 1984), el Centro Histórico de 

Córdoba como Patrimonio Material (UNESCO, 1994), los Patios 
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de Córdoba como Patrimonio Inmateria l  (UNESCO, 2012) y la 

Ciudad Califal  de Medina Azahara como Patrimonio Material 

(UNESCO, 2018). Dentro de esta diversidad patrimonial  hay que 

considerar también el Flamenco y la Dieta Mediterránea, ambos 

inscritos como Patrimonio Inmaterial  de la Humanidad  en 2010 

y 2013 respectivamente (UNESCO, 2010a; UNESCO, 2013).   

Numerosos estudios analizan el perfi l del turista conforme 

a la edad. Por ejemplo, Pavlic et al.  (2019) analizaron los 

turistas que visitaban Dubrovnik (Croacia), declarada WHS en 

1979. Los resultados mostraron que el  perfi l de los visitantes 

oscilaba entre 35-49 años. Los resultados del estudio de Pulido -

Fernández et al. (2016) demostraron que el mayor nivel de gasto 

y el perfil de los visitantes oscilaba entre 31 -40 años. Adie y 

Hall (2017) señalaban una edad entre 20-29 años en los tres 

sitios analizados. Pérez -Gálvez et al. (2021), analizaron a los 

turistas que visitaban el mercado gastronómico “Los Patios de 

la Marquesa” en el destino patrimonial de Córdoba, encontrando 

que la mayoría de los visitantes tenían menos de 30 años. Lam 

et al . (2022) analizaron a los turistas que visitaban Malacca 

(Malasia), declarada WHS en 2008, encontrando que la mayoría 

de los visitantes comprendía un rango de edad entre 26 -32 años. 

Chen y Huang (2018), analizando a los visitantes de tres 

atracciones culturales en Guangzhou (China),  encontraron que 

la mayoría de los visitantes comprende un rango entre 21 -35 

años. Pérez-Gálvez et al . (2017) analizaron las motivaciones de 

los visitantes americanos que visitaban l a ciudad de Cuenca 

(Ecuador).  Los resultados muestran que un 75% de los visi tantes 

tienen menos de 50 años, siendo los visi tantes más jóvenes los 

que suelen viajar sin compañía. Además, existe una asociación 

negativa entre la edad y el  nivel  de estudios, s iendo aquellos 

turistas con más de 40 años los que t ienen una menor presencia 

de estudios universitarios.   

López-Guzmán et  al. (2018) segmentaron a los turistas que 

visitaban la ciudad de Guayaquil (Ecuador), de acuerdo con sus 

percepciones con respecto a la gastronomía. Para lograr este 

objetivo analizaron las motivaciones de los turistas que visitaron 

la segunda edición del Festival  Gastronómico Internacional  

Raíces y concluyeron que  más del 65% de los visi tantes tienen 

menos de 40 años,  siendo el  segment o más importante aquellos 

que tienen menos de 30 años.  

Güémez-Ricalde y Zapata-Sánchez (2011) analizaron las 

motivaciones de los turistas que visitaban Quintana -Roo 

(México). Los resultados muestran que el  grupo que más visitan 

este destino turístico tiene menos de 30 años;  y la existencia de 

tres segmentos:  aquellos que tienen un rango de edad entre 15 a 

20 años y de 50 a 60 años,  tienen como principal motivación la 

gastronomía y los amigos,  el  rango de 20 a 30 años,  tienen como 

principal motivación la gastronomía, y el  rango de 30 a 50 años,  

tiene como principal motivación la familia.  
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El objetivo principal de este trabajo es analizar si la edad 

del turista es una variable que discrimina la imagen percibida 

del destino dentro de un contexto de turismo pat rimonial. La 

literatura académica muestra que la imagen de destino es una 

construcción mental subjetiva donde el conocimiento,  

impresiones y creencias de los turistas prevalece (Crompton, 

1979; Almeida-García et  al .,  2020), y que es un constructo 

dimensional integrado por una construcción cognitiva y otra 

afectiva (Baloglu y Brinberg, 1997; Baloglu y McCleary, 1999; 

Beerli y Martín,  2004; Kim, 2018). La dimensión cognitiva se 

refiere a las creencias o conocimientos que el  turista tiene sobre 

las característ icas o atributos del destino (Baloglu, 2000),  

mientras que la dimensión afectiva está relacionada con las 

emociones o sentimientos experimentados en el destino (Chen y 

Uysal,  2002).  

 

2. REVISIÓN DE LA LITERATURA 

 

2.1.  Generación de edad  

Las generaciones de edad se caracterizan por compartir  

experiencias,  eventos históricos, influencias culturales y 

cambios tecnológicos (Kupperschmidt, 2000, McCrindle,  2009).  

Según la teoría de las generaciones, cada generación tiene 

característ icas, valores y creencias predecibles,  junto con las 

habilidades,  cualidades, capacidades,  intereses, expectativas y 

hábitos preferidos que se le pueden atribuir directamente 

(Benckendorff et al. ,  2010).  Una generación suele durar entre 20 

y 25 años y viene determinada por el año de nacimiento. Ahora 

bien, en la literatura académica no existe una unanimidad con 

relación a la fecha de cada corte generacional, encontrando 

diferentes opciones (Bucovetchi et al.,  2019). En nuestro caso, 

se ha empleado el cri terio de Strauss y Howe (1991) para 

determinar la fecha de corte de las generaciones Baby Boomer, 

X e Y (también conocida como Millennial).  Así,  se ha 

considerado la generación Baby Boomer a los nacidos entre 1943 

y 1960, generación X entre 1961 y 1981, generación Y ent re 

1982 y 1994. Por su parte,  se ha considera la generación Z 

(también conocida como Centennial) a los nacidos entre 1995 y 

2010 (Goh y Lee, 2018; Bordian et al. ,  2023).   

La generación Baby Boomer se caracteriza por su 

expansión demográfica,  contribuyendo  al  crecimiento 

exponencial  de la demanda de productos de consumo y servicios 

(Brosdahl y Carpenter, 2011). Con relación a sus hábitos de 

consumo, esta generación suele informarse a través de los 

medios de comunicación tradicionales y hacer las compras en 

tiendas físicas (Fischer et  al. ,  2021).  Por su parte,  la Gen_X se 

caracteriza por el uso de Internet, lo que le permite disponer de 

una mayor cantidad de información sobre los productos y 
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servicios, y ser consumidores más sofisticados en sus hábitos de 

compra y menos influenciables por la publicidad en masa (Dunne 

y Lusch, 2008). La Gen_Y ha crecido con la expansión de 

Internet, los ordenadores y los smartphones (Moore et al. ,  2015).  

Estos consumidores se informan a través de los canales online,  

los blogs y las redes sociales para conectar la experiencia con 

otros consumidores y familiares y amigos (Mangold y Smith, 

2012).  Las decisiones sobre las marcas tienen un mayor 

componente emocional y tienden a valorar la experiencia del  

producto y servicio (Marauri -Casillo et al .,  2010). Por su parte, 

la Gen_Z ha crecido en un entorno altamente digital  e 

hiperconectado, siendo el uso constante de la tecnología parte 

fundamental de sus vidas (Tari, 2011). Esta generación le da un 

mayor valor a la información contenido  en las redes sociales 

(McAndrew, et al .,  2012) por lo que les interesan las marcas que 

ofrecen experiencias nuevas o inusuales, prefieren productos 

más caros o de mejor calidad, además de marcas y productos que 

invierten en sus comunidades y se preocupan por el  medio 

ambiente (Dobre et al.,  2021).    

 

2.2. Generación de edad e imagen cognitiva y afectiva del 

destino .  

El análisis de los perfiles de los turistas es importante para 

comprender las principales dinámicas de la industria turística, y 

la teoría de las generaciones puede arrojar luz sobre el estudio 

de los visitantes en el turismo (Karakas et al.,  2022). En este 

sentido, la experiencia vital  de un individuo puede desempeñar 

un papel importante en la formación de una imagen del destino 

con el  que se relaciona la experiencia (Chung et  al.,  2015).  

Numerosos estudios sobre la generación en el ámbito del  turismo 

demuestran la validez de la teoría de la generación en el  turismo. 

Así, Pennington-Gray et al . (2002) analizan las preferencias de 

los turistas canadienses de diferentes generaciones y muestran 

evidencia que la actividad de viaje difiere según los grupos 

generacionales. Por su parte, Li et al. (2013) muestran que las 

diferencias en el comportamiento turístico internacional entre 

las generaciones norteamericas son mayores que las similitudes.  

Los resultados de la investigación de Gardiner et al. (2014) 

sobre los efectos de las generaciones australianas en las 

actitudes e intenciones señalan que existen diferencias 

generacionales significativas en el comportamiento y en la toma 

de decisiones en materia de viajes.  

En otro estudio, Yang y Lau (2015) analizan los atributos 

que más valoraban los turistas que se hospedan en hoteles de 

lujo en China. Los resultados muestran que la Generación X 

valora más el valor percibido del hotel  (percepción de que el  

dinero ha sido correctamente invertido y que cumple las 

expectativas previas), mientras que la Y valora tanto el valor 

percibido como la calidad del hotel  (restauración, habitaciones, 



Jaime José Orts Cardador, Jesús Claudio Pérez Gálvez, Carol Angélica Carol Alba y Gema 
Gómez Casero 

  

75 
Gran Tour: Revista de Investigaciones Turísticas nº 28 julio-diciembre de 2023 pp. 70-90 

ISSN: 2172-8690 
 

seguridad o instalaciones). Este estudio está en la línea de 

estudios previos (Kumar y Lim, 2008; Parment, 2013) los cuales 

señalan que la Generación X otorga un mayor valor al  

componente cognitivo, mientras que la Y se lo otorgan al  

componente afectivo. Por su parte, Wang et al.  (2018) analizan 

el efecto de la imagen cognitiva de los hoteles verdes en China 

sobre la satisfacción y la lealtad. Los resultados muestran que la 

imagen cognitiva de la Generación Y tiene un efecto mayor sobre 

la lealtad en comparación con el resto de ge neraciones.  

Si bien no existe una unanimidad académica de como la 

edad incide sobre la percepción afectiva y cognitiva de los 

turistas (Adie y Hall, 2017), el presente trabajo plantea las 

siguientes hipótesis de investigación:  

H1:  La edad condiciona la imagen afectiva del destino  

H2:  La edad condiciona la imagen cognitiva del destino  

 

3. METODOLOGÍA 

 

3.1.  Cuestionario y procedimiento  

La metodología uti lizada para la realización de esta 

investigación se fundamenta en la realización un cuestionario 

estructurado a una muestra representativa de turistas que 

visitaban la ciudad de Córdoba (España).  Dentro de las opciones 

con las que se contaba para recabar la información, se utilizaron 

entrevistas personales con un cuestionario cerrado estructurado. 

Con el fin de garantizar la validez de contenido del cuestionario,  

sus preguntas se fundamentan en diferentes investigaciones 

previas (Cronin et al . ,  2000; Gallarza et al .,  2013; Correia et al. ,  

2013; Remoaldo et  al .,  2014; Torres -Naranjo et al. ,  2021; 

Roldán-Nogueras  et  al. ,  2021). A partir de un conjunto inicial  

de ítems, se siguió un proceso de revisión en tres fases: primera,  

varios académicos especializados en turismo patrimonial  

revisaron los ítems propuestos; segunda, el  cuestionario 

resultante fue supervisado por varios agentes encargados de la 

promoción y gestión turística en la ciudad; tercera,  se realizó un 

pretest a 50 turistas.  Durante la fase de revisión se detectó que 

algunas preguntas no eran fácilmente comprensibles por los 

encuestados,  procediendo a su  corrección, para posteriormente,  

terminado el proceso de revisión, realizar el  trabajo de campo.  

En cuanto a su estructura, se divide en tres grandes 

bloques. El primero de ellos destinado a recoger las 

característ icas del viaje o de la visita. A saber: n úmero de visitas 

previas a la ciudad, tiempo de permanencia, tipo de 

establecimiento que utiliza para pernoctar,  medio por el  que ha 

tenido conocimiento de la ciudad, etc.  Un segundo bloque 

centrado en las motivaciones para visi tar la ciudad de Córdoba, 

la valoración de los principales atributos y componentes 

turísticos de la ciudad, las percepciones emocionales de la 

visita,  el  nivel de satisfacción alcanzado en función de la 
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experiencia vivida y la lealtad actitudinal.  Finalmente,  un tercer 

apartado recoge las características sociodemográficas de los 

visitantes: edad, género, nivel económico o grado de formación, 

entre otros.  

Las encuestas fueron realizadas por un equipo de cuatro 

encuestadores formados para la ocasión vinculados al grupo de 

investigación SEJ-670 de la Universidad de Córdoba (España), 

coordinados y dirigidos por los autores de esta investigación. 

Los cuestionarios se pasaron en cuatro idiomas - alemán, 

español,  francés e inglés - elegidos según la lengua materna y 

lugar de procedencia de los visi tantes para no excluir a ninguno.  

Un total de 715 encuestas válidas se cumplimentaron entre 

los meses de diciembre de 2022 a mayo de 2023, de las que 709 

se consideraron válidas para la investigación. Siguiendo a 

MacCallum et al . (1999) y Comrey y Lee (1992) esta cifra es 

más que razonable , ya que los primeros consideran que el tamaño 

muestral es considerado como adecuado cuando se superan los 

500 casos y los segundos cuando se superan los 300.  Los 

cuestionarios fueron realizados en diferentes lugares del Centro 

Histórico de Córdoba (Alcázar de los Reyes Cristianos; 

Mezquita-Catedral; Puente Romano; Sinagoga) en dist intos días 

y diferentes horarios, para tratar de recoger así el abanico más 

amplio posible de visitantes y situaciones. Se util izó un 

muestreo no probabilístico, comúnmente util izado en este tipo 

de investigaciones donde los encuestados están disponibles para 

ser encuestados en un espacio y t iempo determinado (Finn et  al.,  

2000). No se estratificó ni por género, edad, formación, 

nacionalidad ni por ninguna otra variable al no dis poner de 

estudios previos que avalasen esta estratificación. La tasa de 

rechazos al  cuestionario fue baja (4,67%) y no significativa en 

función de variable alguna. En ningún caso, la duración de la 

encuesta fue superior a 10 minutos.  La tabla 1  se recoge la ficha 

técnica de la investigación.  

 

Tabla 1. Ficha técnica de la investigación  

Número total turistas 

(2021) 

522.759 personas  

Muestra  709 encuestas vá lidas  

Procedimiento  Muestreo  de conveniencia  

Periodo de rea lización  Diciembre de 2022  a mayo 2023  

Error muestra l  ± 3,67% 

Nivel  de conf ianza  95,0% p=q= 0,5  

Control de la  muestra  Real ización y supervisión de l  t rabajo  

por  el  Grupo de  Invest igación SEJ -670  

Fuente:  Elaboración propia.  

 

 



Jaime José Orts Cardador, Jesús Claudio Pérez Gálvez, Carol Angélica Carol Alba y Gema 
Gómez Casero 

  

77 
Gran Tour: Revista de Investigaciones Turísticas nº 28 julio-diciembre de 2023 pp. 70-90 

ISSN: 2172-8690 
 

2.2. Análisis de los datos  

La tabulación y análisis estadístico de los datos se ha 

realizado utilizando el software estadístico SPSS v. 29. La 

consistencia interna y estabilidad de las diferentes escalas de 

Likert  del cuestionario se evaluaron a partir del  modelo de 

consistencia interna de Cronbach (1951).  El coeficiente alpha 

alcanza valores posit ivos comprendidos entre 0 y 1, donde un 0 

indica ausencia total de consistencia interna, y el 1 la 

redundancia total entre los ítems.  

A partir de los grupos o segmentos de edad considerado s 

se han aplicado estadísticos y medidas de asociación que 

proporcionan información necesaria para estudiar las posibles 

pautas de asociación existentes entre variables a partir  de una 

tabla de contingencias bidimensional.  De igual manera se han 

utilizado procedimientos estadísticos no paramétricos - H de 

Krustal-Wallis  (1952) y la U de Mann-Whitney (1947) - con 

objeto de analizar diferencias significativas entre grupos de la 

muestra. La gran ventaja de los procedimientos no paramétricos 

frente a los paramétricos radica en que no exigen el  

cumplimiento de determinados supuestos sobre las poblaciones 

originales de las que se extraen los datos,  generalmente 

normalidad y homocedasticidad.  

 

3. RESULTADOS  

 

3.1.  Características socio-demográficas     

Entre los turistas entrevistados,  el  62,1% fueron mujeres 

y el 37,9% restante hombres,  no existiendo diferencias 

importantes en la toma de datos a lo largo de los distintos meses 

- tabla 2 -.  

Los visitantes encuestados son, en términos generales,  

jóvenes,  2/3 partes de los encuestados pertenece a la generación 

Z (Gen-Z) o Y (Gen-Y). El nivel de formación académica de la 

muestra es elevado, un 75,6% de los encuestados declaran contar 

con un grado o posgrado universitario. Al analizar el nivel de 

formación en función de los segmentos generacionales se 

detectan diferencias significativas (estadístico H de Kruskal 

Wallis  = 58,161; p = 0,001), siendo la presencia de 

universitarios significativamente mayor entre los turistas 

pertenecientes a las generaciones X (Gen -X) e Y (Gen-Y).   

En cuanto a la categoría profesional,  sobresalen los 

trabajadores asalariados/as,  seguido a distancia de estudiantes y 

empleados/as públicos,  existiendo asociación por segm entos 

generacionales (estadístico contingencia = 0,671; p = 0,001). En 

este sentido, la presencia de asalariados es mucho más 

representativa entre los turistas Gen -Y, en el  resto destaca la 

presencia de estudiantes entre los turistas Gen_Z, los 

empleados/as públicos en la Gen-X, y los jubilados/as en los 

Baby Boomers.  
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Tabla 2. Perfil sociodemográfico de los turistas ciudad de 

Córdoba 

 
Fuente:  Elaboración propia.  

 

El análisis del nivel  mensual de renta disponible revela 

que los turistas que acuden a la ciudad de Córdoba cuentan con 

una capacidad adquisitiva media-alta,  siete de cada diez 

visitantes declaran unos ingresos superiores a los 1.500 € al mes 

y más de la mitad declaran ingresos superiores a 2.500. En este 

sentido, existen diferencias significativas a nivel generacional 

(estadístico H de Kruskal Wallis  = 39,829; p = 0,001), siendo el 

nivel medio de renta declarada por los turistas Gen -X y Baby 

Boomers un 11% superior a la media (2.486 € / mes) y un 24% 

superior a la declarada por el turista Gen-Z. 

En cuanto al lugar de procedencia, el turista local  

(residentes en España) representa el 41,2% de la muestra. Entre 

el turismo internacional, un 77,9% de los encuestados son 

europeos, seguido a distancia por latinoamericanos (9,8 %) y 

norteamericanos (8,6%). Más del 51% de los turistas 

procedentes de Europa se concentran en cuatro países: franceses 
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(25,9%), alemanes (12,5%), italianos (9,4%), británicos (9,4%). 

La presencia de visitantes extranjeros es más representativa 

entre los turistas Gen-X y Baby Boomers.  

 

3.2. Imagen afectiva del destino  

Con el objeto de analizar la imagen afectiva del destino se 

solicitó a los turistas encuestados que, atendiendo a su 

experiencia turística en la ciudad de Córdoba, valorase en una 

escala de Likert sobre siete puntos de una serie de componentes 

afectivos considerados en investigaciones previas (Russel y 

Pratt, 1980; Baloglu y Mangaloglu, 2001; Kim y Richardson, 

2003; Hernández-Mogollón et al. 2018; Lam et al . 2022; Liu et 

al. ,  2022).   

Los diferentes ítems aparecen recogidos en la tabla 3.  El 

coeficiente alpha de Cronbach de la escala final  alcanza un valor 

de 0,721, indicativo de una consistencia interna meritoria entre 

los elementos de la escala. Además, la fiabil idad de la escala 

también esta validada a través de la prueba de Friedman. El nivel  

crítico (p) asociado al estadístico χ² de Friedman (1.030,529) del  

análisis para contrastar la hipótesis nula de que todos los 

elementos de la escala tienen la misma media es menor que 

0,001. En consecuencia, podemos rechazar la hipótesis que las 

medias de los elementos sean iguales. De esta forma, existen 

diferencias en media de las contestaciones dada por cada 

individuo a los diferentes ítems. Atendiendo a los componentes 

más valorados, la ciudad de Córdoba es un destino interesante,  

agradable y animado desde el  punto de vista afectivo. El análisis 

por segmentos permite contrastar que las diferencias en medias 

no son significativas en términos generales,  por lo que la edad 

no es una variable que condicione la imagen afectiva percibida 

de la ciudad de Córdoba como destino turíst ico (no se soporta 

H1).  

 

Tabla 3. Componentes afectivos de la visita por segmentos  

 
Fuente:  Elaboración propia.  
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3.3. Imagen cognitiva del destino  

En la encuesta se incorporó una pregunta con diferentes 

ítems que trataban de recoger el valor cognitivo del turista de 

determinados componentes turísticos del  destino. La escala de 

Likert  sobre siete puntos diseñada se fundamenta en diversos 

estudios turísticos previos (Gallarza et al.,  2013; Stylos et al .,  

2016; Almeida-García et al. ,  2020) - tabla 4 -.  

 

Tabla 4. Valoración cognitiva componentes turísticos  

 
Fuente:  Elaboración propia  

 

El coeficiente alpha de Cronbach (0,910) de la escala 

revela una consistencia interna meritoria.  Además, el estadístico 

χ² de Friedman (1.132,379; p = 0,000) nos indica que existen 

diferencias en media de las contestaciones dada por cada 

individuo a los di ferentes ítems. El análisis proporciona un 
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indicador de la importancia que los viajeros otorgan a los 

distintos atributos turísticos de la ciudad de Córdoba. Siguiendo 

a Gallarza y Saura (2013), los atributos se agruparon en las 

siguientes cuatro dimensiones:  diversión, eficiencia,  estética y 

calidad de servicio. Las respectivas medias parecen indicar que 

la diversión  y la eficiencia  son las dimensiones que confieren 

una menor ventaja competitiva al  destino comparándolo con los 

ítems estética y calidad de s ervicio.  Por lo tanto, sería 

recomendable introducir iniciativas que permitan mejorar la 

imagen del turista con relación a las actividades de ocio, los 

servicios de información turística y las instalaciones 

comerciales. Al igual que sucede con la imagen af ectiva, las 

diferencias en medias por segmentos generacionales apenas son 

significativas -tabla 5 -, por lo que la edad no es una variable 

que condicione la imagen cognitiva de la ciudad de Córdoba 

como destino turístico (no se soporta H2).   

 

Tabla 5. Dimensiones cognitivas de la visita por segmentos  

 
Fuente:  Elaboración propia  

 

4. CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN 

 

Las generaciones t ienen expectativas y experiencias 

diferentes en las actividades turíst icas, afectando a la 

percepción de la imagen hacia un país o destino. Si  bien la 

literatura académica relacionada con la imagen del destino o país 

es amplia, aún son limitados los estudios que evalúan la relación 

entre generaciones de edad e imagen del destino. Esta 

investigación contribuye a la literatura académica existente 

sobre la percepción del turista con relación a un destino WHS 

tomando como referencia la teoría de la generación. En este 

contexto,  la investigación pretende determinar las percepciones 

de los turistas sobre la imagen de la ciudad de Córdoba (España), 

lugar Patrimonio Mundial de la Humanidad por la UNESCO, 
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desde la perspectiva de generaciones de dife rentes 

nacionalidades y experiencias. Las estrategias diferenciadoras 

en la oferta turística pasan por una exhaustiva descripción de los 

turistas que la visitan, lo que implica no sólo un análisis de las 

variables socio-demográficas sino también la percepc ión del 

destino visitado, tanto desde una perspectiva afectiva como 

cognitiva.    

Atendiendo a la percepción de los componentes afectivos 

y cognitivos del destino, se obtiene evidencia empírica sobre la 

edad como factor no discriminante de la imagen turística.  En 

este sentido, la edad o la generación del turista carece de gran 

utilidad para segmentar la imagen turística de la ciudad de 

Córdoba. Estos resultados difieren de otras investigaciones que 

muestran evidencia sobre una percepción mucho más positiva de 

la imagen de la generación Baby Boomers frente a la Gen -Z 

(Karakas et al .,  2022).  A diferencia que el  estudio de Karakas et 

al. (2022),  la presente investigación muestra que la generación 

Baby Boomers no tiene una imagen cognitiva más positiva que 

la Gen-X, y que la Gen-Z destaca el grupo con una imagen 

cognitiva más positiva del des tino en comparación con otras 

generaciones. A pesar de la escasa util idad referida, el presente 

estudio t iene alguna implicación teórica para la literatura sobre 

la imagen del destino y la generación. Así,  los resultados señalan 

que la diversión un atributo esencial en los destinos para la Gen -

Z frente al resto de generaciones.  

De acuerdo con las conclusiones,  es posible identificar 

implicaciones desde el  ámbito de la gestión turística del  destino. 

El análisis de la imagen cognitiva es necesario para una c orrecta 

gestión sostenible de los destinos. En el  caso de la ciudad de 

Córdoba, es necesario definir nuevas estrategias que permitan 

mejorar la imagen del turista desde las dimensiones de la 

diversión y la eficiencia. En este sentido se recomienda la puest a 

en marcha de nuevas iniciativas que permitan aumentar y 

diversificar las actividades de ocio, y mejorar los servicios de 

información turística y las instalaciones comerciales. Así, en 

relación a la mejora de la mejora de la información turíst ica,  

siguiendo la estrategia del  Plan Estratégico de Turismo de 

Córdoba (2015-2019), la cual específica en su página 52 el 

objetivo: “la apuesta por la tecnología y la innovación como 

vehículo para dotar a Córdoba de una mejora en la eficiencia de 

la promoción de la o ferta”, se podrían seguir apostando por la 

tecnología como vehículo de promoción turística. Esto ya ha 

sido realizado por otros destinos turísticos de prestigio como en 

los Cárpatos Polacos (Pawlowska et al. ,  2015), Mauritania 

(Seetanah y Sannassee,  2015) o la región turística de Porec en 

Croacia (Floricic et  al .,  2023). Por otro lado, en relación al  

objetivo “contribuir a la mejora de la competitividad de las 

empresas del sector”, las mejoras en las actividades de ocio y 
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las instalaciones comerciales pueden suponer un revulsivo 

económico en relación a su competitividad.  

La principal limitación de esta investigación se encuentra 

en que el estudio se basa en la demanda, con lo cual existiría 

dificultad para trasladar los resultados a otros grupos de 

stakeholders como la comunidad local o las empresas turíst icas.  

Como futura l ínea de investigación, recomendamos reforzar las 

investigaciones que aborden la segmentación de la imagen 

turística utilizando variables que puedan de utilidad como es el  

caso del lugar de precedencia del turista o la lealtad 

comportamental , entre otras. En segundo lugar, en nuestro 

estudio se han utilizado variables de corte cuantitativo. Sin 

embargo, futuros estudios, con el  objeto de profundizar en los 

resultados presentados,  podrían ut ilizar variables de corte 

cualitativo. Por ejemplo, se podrían establecer relaciones entre 

las distintas fuentes de información util izadas y las imágenes 

cognitivas y afectivas del  destino (Llodrá et  al. ,  2015; Beerli -

Palacio y Martín-Santana et al. ,  2020) o entre las motivaciones 

de los turistas y las imágenes cognitivas y afectivas del  destino 

(Beerli y Martín, 2004; Almeida-García et al. ,  2020).  
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