
PERCEPCIÓN FEMENINA DE LA IMAGEN TURÍSTICA DE 

CÓRDOBA: UN ANÁLISIS POR GENERACIONES DE EDAD 
 

María de los Baños García-Moreno García 

Carmen Moreno Ballester 

Jaime Orts-Cardador 

Jesús Claudio Pérez-Gálvez 

 

 

Resumen. La ciudad de Córdoba, con cuatro declaraciones de Patrimonio de la Humanidad reconocidas por la 

UNESCO, resulta un destino cultural muy relevante. Su riqueza patrimonial y cultural la convierten en un lugar 

ideal para estudiar la percepción de las turistas sobre la imagen de Córdoba como destino turístico. Este estudio 

tiene como objetivo analizar la valoración de las mujeres turistas sobre la imagen afectiva y cognitiva del 

destino, basándose en la teoría generacional. Para la investigación se realizó un cuestionario estructurado a 

una muestra válida de 200 mujeres turistas que visitaron Córdoba entre mayo y junio de 2024. A partir de los 

resultados obtenidos con ella, se obtiene evidencia empírica de que la edad no es un factor determinante en la 

percepción de la imagen afectiva y cognitiva de un destino Patrimonio de la Humanidad. 

Palabras clave: Córdoba (España), teoría generacional, imagen afectiva, imagen cognitiva, Destino Patrimonio 

de la Humanidad. 

Abstract. The city of Cordoba, with four declarations of World Heritage recognised by UNESCO, is a very 

important cultural destination. Its rich heritage and cultural wealth make it an ideal place to study the perception 

of tourists on the image of Cordoba as a tourist destination. The aim of this study is to analyse the women tourists' 

assessment of the affective and cognitive image of the destination, based on generational theory. For the 

research, a structured questionnaire was administered to a valid sample of 200 women tourists who visited 

Cordoba between May and June 2024. From the results obtained, empirical evidence is obtained that age is not 

a determining factor in the perception of the affective and cognitive image of a World Heritage destination. 

Keywords: Cordoba (Spain), generational theory, affective image, cognitive image, World Heritage Destination. 

 

 

1 Introducción 

El crecimiento que el turismo patrimonial ha experimentado en la última década ha venido acompañado un incremento en 

la cantidad de lugares y recursos culturales inscritos como Patrimonio de la Humanidad (Del Barrio et al., 2012); siendo 

en la actualidad mucho más amplio y diverso. Este hecho se debe a que las limitaciones iniciales que solo incluían 

monumentos, edificios históricos, sitios arqueológicos y parte del patrimonio natural (UNESCO, 1972), se han relajado 

incorporado otros recursos culturales como jardines, escenarios, espacios rurales (UNESCO, 1983) y patrimonio 

subacuático (UNESCO, 2010b). Además, existe una categoría de Patrimonio Mundial en Peligro, que incluye patrimonio 

material amenazado por peligros graves y específicos (UNESCO, 1972; Stovel, 1998). A esto se suma una nueva tipología 

de patrimonio, el denominado patrimonio inmaterial, que abarca el legado cultural de los pueblos, como tradiciones orales, 

folklore, formas de producción y costumbres (UNESCO, 2003). 

El incremento de los recursos culturales reconocidos como Patrimonio de la Humanidad ha ocurrido en un contexto de 

cambio social (Fonseca y Ramos, 2012), lo que ha llevado a un aumento en el nivel educativo de los turistas y a un mejor 
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acceso a la información gracias a la implementación de nuevas tecnologías (Salleh y Bushroa, 2022). Como resultado, el 

turismo en la actualidad no se centra únicamente en el ocio, sino que también se considera una oportunidad para el 

aprendizaje y la búsqueda de conocimiento (Correia et al., 2013). 

Esta investigación se centra en la ciudad de Córdoba por ser un Destino Patrimonial indiscutible, destacando como la única 

ciudad Española con 4 declaraciones de Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO: la Mezquita-Catedral de Córdoba 

(Patrimonio Material, 1984), el Centro Histórico de Córdoba (Patrimonio Material, 1994), los Patios de Córdoba 

(Patrimonio Inmaterial, 2012) y la Ciudad Califal de Medina Azahara (Patrimonio Material, 2018). Además, dentro de esta 

diversidad patrimonial, se incluyen el Flamenco y la Dieta Mediterránea, ambos inscritos como Patrimonio Inmaterial de 

la Humanidad en 2010 y 2013, respectivamente (UNESCO, 2010a; UNESCO, 2013). 

Son múltiples los trabajos que analizan el perfil del turista según su edad. Así, Pavlic et al. (2019) estudiaron a los turistas 

que visitaban Dubrovnik (Croacia), declarada Patrimonio de la Humanidad en 1979, y encontraron que el perfil de los 

visitantes oscilaba entre los 35 y 49 años. Por otro lado, Pulido-Fernández et al. (2016) demostraron que el mayor nivel de 

gasto correspondía a visitantes de entre 31 y 40 años. Asimismo, Adie y Hall (2017) identificaron un rango de edad de 20 

a 29 años en los tres destinos analizados. De manera similar, Pérez-Gálvez et al. (2021) investigaron a los turistas del 

mercado gastronómico "Los Patios de la Marquesa" en el destino patrimonial de Córdoba, situando la edad del perfil 

mayoritario por debajo de los 30 años. En la misma línea, Lam et al. (2022) estudiaron a los turistas de Malacca (Malasia), 

declarada Patrimonio de la Humanidad en 2008, y hallaron que la mayoría tenía entre 26 y 32 años. Por su parte, Chen y 

Huang (2018), al analizar los visitantes de tres atracciones culturales en Guangzhou (China), encontraron que la mayoría 

tenía entre 21 y 35 años. Para terminar, Pérez-Gálvez et al. (2017) investigaron las motivaciones de los visitantes 

americanos en Cuenca (Ecuador), mostrando que el 75% tenía menos de 50 años, siendo los más jóvenes los que solían 

viajar sin compañía. Cabe destacar que existe una asociación negativa entre la edad y el nivel educativo, siendo los turistas 

mayores de 40 años los que presentan una menor presencia de estudios universitarios. 

El objetivo principal de este estudio es determinar si la edad de la turista influye en la percepción de la imagen de un 

destino en el contexto del turismo patrimonial. La literatura académica sugiere que la imagen de un destino es una 

construcción mental subjetiva, formada por el conocimiento, las impresiones y las creencias de los turistas (Crompton, 

1979; Almeida-García et al., 2020). Esta imagen se compone de dos dimensiones: la cognitiva y la afectiva (Baloglu y 

Brinberg, 1997; Baloglu y McCleary, 1999; Beerli y Martín, 2004; Kim, 2018). La dimensión cognitiva abarca las creencias 

o conocimientos que el turista tiene sobre las características o atributos del destino (Baloglu, 2000), mientras que la 

dimensión afectiva se relaciona con las emociones o sentimientos que el destino evoca en el turista (Chen y Uysal, 2002). 

 

2 Revisión de la literatura 

2.1. Generación de edad 

Las generaciones de edad se definen por compartir experiencias, eventos históricos, influencias culturales y avances 

tecnológicos (Kupperschmidt, 2000; McCrindle, 2009). Según la teoría generacional, cada generación posee 

características, valores y creencias específicas, así como habilidades, cualidades, capacidades, intereses, expectativas y 

hábitos distintivos (Benckendorff et al., 2010). Una generación generalmente abarca entre 20 y 25 años y se determina por 

el año de nacimiento. Sin embargo, no existe consenso en la literatura académica sobre las fechas exactas de cada corte 

generacional, encontrándose diversas propuestas (Bucovetchi et al., 2019). En este estudio, se ha seguido el criterio de 

Strauss y Howe (1991) para definir las generaciones Baby Boomer, X e Y (también conocida como Millennial). Así, se 

considera Baby Boomers a los nacidos entre 1943 y 1960, Generación X entre 1961 y 1981, y Generación Y entre 1982 y 

1994. Además, se define la Generación Z (también conocida como Centennial) como aquellos nacidos entre 1995 y 2010 

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

La generación Baby Boomer se distingue por su notable expansión demográfica, lo que impulsó significativamente la 

demanda de productos y servicios (Brosdahl y Carpenter, 2011). En cuanto a sus hábitos de consumo, esta generación 

tiende a informarse a través de medios de comunicación tradicionales y a realizar sus compras en tiendas físicas (Fischer 

et al., 2021). En contraste, la Generación X se caracteriza por su uso intensivo de Internet, lo que les permite acceder a una 

mayor cantidad de información sobre productos y servicios, convirtiéndolos en consumidores más sofisticados y menos 

influenciables por la publicidad masiva (Dunne y Lusch, 2008). Por otro lado, la Generación Y ha crecido con la 

proliferación de Internet, ordenadores y smartphones (Moore et al., 2015), siendo consumidores que buscan información a 

través de canales online, blogs y redes sociales, conectando sus experiencias con otros consumidores, familiares y amigos 

(Mangold y Smith, 2012). Sus decisiones de compra tienen un componente emocional significativo y valoran la experiencia 

del producto y servicio (Marauri-Casillo et al., 2010). Finalmente, la Generación Z ha crecido en un entorno altamente 

digital e hiperconectado, donde el uso constante de la tecnología es vital (Tari, 2011). Esta generación valora enormemente 

la información obtenida a través de las redes sociales (McAndrew et al., 2012) y se interesa por marcas que ofrecen 
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experiencias novedosas, prefieren productos de mayor calidad y precio, y apoyan a aquellas marcas 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 

Analizar los perfiles de los turistas es crucial para entender las dinámicas principales de la industria turística, y la teoría de 

las generaciones puede ofrecer una perspectiva valiosa sobre el comportamiento de los visitantes (Karakas et al., 2022). 

En este contexto, las experiencias de vida de un individuo pueden influir significativamente en la formación de la imagen 

de un destino (Chung et al., 2015). Diversos estudios en el ámbito del turismo han validado la teoría generacional. En 

primer lugar, destaca el desarrollado por Pennington-Gray et al. (2002), quienes examinaron las preferencias de los turistas 

canadienses de distintas generaciones y encontraron que las actividades de viaje varían entre los diferentes grupos 

generacionales. Posteriormente, Li et al. (2013) demostraron que las diferencias en el comportamiento turístico 

internacional entre las generaciones norteamericanas son más pronunciadas que las similitudes. Por último, cabe destacar 

la investigación de Gardiner et al. (2014) sobre los efectos generacionales en las actitudes e intenciones de los australianos 

reveló diferencias significativas en el comportamiento y la toma de decisiones relacionadas con los viajes. 

Por otro lado, en un estudio realizado por Yang y Lau (2015), se analizaron los atributos más valorados por los turistas que 

se hospedan en hoteles de lujo en China. Los resultados indicaron que la Generación X valora principalmente el valor 

percibido del hotel, es decir, la percepción de que el dinero ha sido bien invertido y que se cumplen las expectativas previas. 

En cambio, la Generación Y valora tanto el valor percibido como la calidad del hotel, incluyendo aspectos como la 

restauración, las habitaciones, la seguridad y las instalaciones. Este estudio coincide con investigaciones previas (Kumar 

y Lim, 2008; Parment, 2013) que sugieren que la Generación X otorga mayor importancia al componente cognitivo, 

mientras que la Generación Y se enfoca más en el componente afectivo. Por su parte, Wang et al. (2018) examinaron el 

impacto de la imagen cognitiva de los hoteles ecológicos en China sobre la satisfacción y la lealtad de los clientes. Los 

resultados mostraron que la imagen cognitiva tiene un mayor efecto en la lealtad de la Generación Y en comparación con 

otras generaciones. 

Ante la falta de consenso académico sobre cómo la edad influye en la percepción afectiva y cognitiva de los turistas (Adie 

y Hall, 2017), con este trabajo se pretende dar respuesta a 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  

La metodología de esta investigación se basa en la aplicación de un cuestionario estructurado a una muestra de mujeres 

turistas que visitaron la ciudad de Córdoba, España. Ahora bien, para asegurar la validez del contenido del cuestionario, 

las preguntas se fundamentaron en diversas 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). No obstante, se llevó a cabo 

un proceso de revisión del cuestionario en tres fases: primero, varios académicos especializados en turismo patrimonial 

revisaron los ítems propuestos; segundo, el cuestionario resultante fue supervisado por agentes responsables de la 

promoción y gestión turística de la ciudad; y tercero, se realizó un pretest con 20 turistas. Durante la revisión, se 

identificaron preguntas que no eran fácilmente comprensibles para los encuestados, por lo que se procedió a su corrección 

antes de llevar a cabo el trabajo de campo. 

Finalmente, la estructura del cuestionario se divide en tres secciones principales. La primera sección está destinada a 

recopilar información sobre las características del viaje o visita, incluyendo el número de visitas previas a la ciudad, la 

duración de la estancia, el tipo de alojamiento utilizado, y el medio por el cual se conoció la ciudad, entre otros aspectos. 

La segunda sección se enfoca en las motivaciones para visitar Córdoba, evaluando los principales atributos y componentes 

turísticos de la ciudad, las percepciones emocionales de la visita, el nivel de satisfacción basado en la experiencia vivida y 

la lealtad actitudinal. Finalmente, la tercera sección recoge datos sociodemográficos de los visitantes, como edad, género, 

nivel económico y grado de formación, entre otros. 

Las encuestas fueron llevadas a cabo por un equipo encuestadores, especialmente formados para esta tarea y vinculados al 

grupo de investigación SEJ-670 de la Universidad de Córdoba (España). Este equipo fue coordinado y dirigido por los 

autores de esta investigación.  
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Los cuestionarios se administraron a través de la plataforma Survey Monkey en dos idiomas (español e inglés), haciendo 

uso de dos de las opciones de recopilación que se adaptaban al estudio. Concretamente, mediante dispositivos electrónicos, 

tablets en este caso, configuradas como quiosco de recogida de datos que eran manejadas por los encuestadores que 

trasladaban las respuestas de las encuestadas a la misma vez que éstas se las daban, o utilizando el QR que llevaban los 

encuestadores en las acreditaciones distintivas, que las turistas escaneaban pudiendo responder al cuestionario en su propio 

dispositivo móvil.  

3.2. Análisis de los datos 

El análisis estadístico de los datos se ha llevado a cabo utilizando el software SPSS v. 29. Para analizar la consistencia 

interna y la estabilidad de las diferentes escalas de Likert del cuestionario se utilizó el modelo de consistencia interna de 

Cronbach (1951), que establece que el coeficiente alfa oscila entre 0 y 1, donde 0 indica una ausencia total de consistencia 

interna y 1 representa una redundancia total entre los ítems. 

Para los diferentes grupos de edad considerados, se utilizaron estadísticas y medidas de asociación que permiten estudiar 

las posibles relaciones entre variables mediante una tabla de contingencia bidimensional. Además, se aplicaron 

procedimientos estadísticos no paramétricos, como la prueba H de Kruskal-Wallis (1952) y la U de Mann-Whitney (1947), 

para analizar diferencias estadísticamente significativas entre los grupos de la muestra, que en este caso son las diferentes 

generaciones consideradas. La principal ventaja de los métodos no paramétricos sobre los paramétricos es que no requieren 

cumplir ciertos supuestos sobre las poblaciones de origen, como la normalidad y la homocedasticidad. 

 

4 Resultados 

4.1. Características socio-demográficas 

El perfil socio-demográfico de las turistas que componen la muestra, considerando también la segmentación en base a las 

generaciones establecidas,  se recoge el la Taba 1. En ella se observa como casi el 60% de las encuestadas fueron jóvenes, 

pues un 38,7% pertenece a la Generación Z y un 18,3% a la Generación Y. Por su parte, la Generación X representa el 

29,6% de la muestra mientras que las Baby Boomer son las que menos presencia tienen con tan solo un 13,4%. 

 

Tabla 1: Perfil socio-demográfico de las turistas que visitan la ciudad de Córdoba 

Variables Categorías 
 

Segmentos generacionales 
Segmentos generacionales 

Total 

Gen – Z 
38,7% 

Gen – Y 
18,3% 

Gen – X 
29,6% 

Baby 
Boomer 
13,4% 

Nivel de 
formación 

 

Enseñanza primaria / eso 11,3% __ 1,8% 8% f 6% 
Bachillerato / Formación 

Profesional 
19,7% 18,8% 23,6% 20% 20,7% 

Título Universitaria 47,9% 43,8% 45,5% 48% 46,7% 
Postgrado / Máster 

Universitario 
21,1% 37,5% 29,1% 24% 26,6% 

Renta Familiar 
(euros/mensuales) 
 

Menos de 700 13% __ __ 4% 5,5% 
De 700 a 1000 2,9% __ 5,5% __ 2,7% 

Entre 1000 y 1500 21,7% 12,1% 7,3% 8% 14,2% 
Entre 1500 y 2500 21,7% 33,3% 16,4% 36% 24% 
Entre 2500 y 3500 17,4% 18,2% 20% 12% 17,5% 

Más de 3500 23,2% 36,4% 50,9% 40% 36,1% 

Procedencia 
 

Nacional 58,3% 61,8% 43,6% 60% 52% 

Extranjera 41,7% 38,2% 56,4% 40% 48% 

Fuente: Elaboración propia 

El nivel de formación académica en la muestra es elevado, pues tan solo el 26,7% muestran estudios inferiores a titulación 

universitaria, alcanzando este nivel, además, casi el 50% en las 4 generaciones. Al analizar el nivel de formación en función 

de los segmentos generacionales no se detectan diferencias estadísticamente significativas (estadístico H de Kruskal Wallis 

=4,480; p=0,214).  

Analizando el nivel de renta mensual, se observa como las mujeres que visitan la ciudad de córdoba tienen una capacidad 

adquisitiva elevada, pues mas de la mitad declaran unos ingresos superiores a 2500 euros. En este caso sí que existen 
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diferencias estadísticamente significativas entre los diferentes segmentos (estadístico H de Kruskal Wallis =16,539; 

p<0,001), revelando la prueba de la U de Mann-Whitney que la Generación Z tiene nivel de renta inferior a las demás.  

Por ultimo la procedencia de las turistas está en general bastante equilibrada, siendo superior la presencia nacional, a 

excepción de la composición mostrada por la Generación Y, donde las turistas extranjeras superan ligeramente a las 

nacionales. 

4.2. Imagen afectiva del destino 

Para analizar la imagen afectiva del destino se solicitó a las turistas que, atendiendo a su experiencia en la ciudad de 

Córdoba, valorasen en una escala Likert de 7 puntos los componentes afectivos obtenidos de 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). 

La consistencia interna entre los elementos de la escala es notable, pues el alfa de Cronbach es de 0,82 y su fiabilidad queda 

validada a la vista de los resultados de la prueba de Frieddman, que ponen de manifiesto que no todos los elementos de la 

escala tienen la misma media (𝜒2 de Friedman=177’88; p<0,001).  

En la Tabla 2, en la que pueden verse los ítems que componen la dimensión, quedan además recogidos el resto de los 

resultados obtenidos sobre este constructo; a partir de ella, y atendiendo a los componentes más valorados, se puede decir 

que la cuidad de Córdoba es un destino agradable, interesante y animado. Del análisis por segmentos se obtiene que no 

existen diferencias estadísticamente significativas entre las medias de las componentes a excepción del caso Mística, cuyos 

resultados de la prueba de la U de Mann Whitney revelan que existen diferencias entre las generaciones Baby boomer y Z 

y las demás.  

Así pues, dado que en términos generales no se puede establecer que existan diferencias estadísticamente significativas 

entre los segmentos considerados para las dimensiones que componen la imagen afectiva del destino, queda demostrado 

que la edad no es una variable que se pueda considerar como condicionante de la imagen afectiva que perciben las turistas 

que visitan la ciudad de Córdoba, no soportándose así la primera hipótesis de esta investigación (H1). 

Tabla 2: Valoración de los componentes afectivos de la visita por segmentos 

Componentes 

Segmentos generacionales 

Total 
(media) 

H-Kruskal 
Wallis 

Gen - Z Gen - Y Gen - X 
Baby 

Boomer 
𝝌𝟐 Sig. 

Agradable 6,39 6,73 6,69 6,72 6,5 7,754 0,051 

Animada 6,21 6,08 5,76 6,12 5,99 4,430 0,219 

Excitante 5,78 5,73 5,38 4,68 5,46 5,324 0,150 

Interesante 6,59 6,53 6,63 6,72 6,52 5,528 0,137 

Mística 4,87* 5,88 5,69 4,6* 5,19 8,442 0,038 

Relajante 5,85 6,00 5,54 5,52 5,62 2,642 0,450 

Total 5,91 6,16 5,95 5,72 5,82 1,978 0,577 

*Los valores en negrita presentan diferencias estadísticamente significativas en dos de los cuatro grupos 
de medias. Para comprobar estas diferencias se utilizó la prueba U de Mann-Whitney 

Fuente: Elaboración propia 

4.3. Imagen cognitiva del destino 

Para analizar la imagen cognitiva mediante el valor que da la turista a determinados componentes del destino, los ítems 

que componen la pregunta se basaron en investigaciones anteriores, entre las que cabe destacar los trabajos de Gallarza y 

Saura (2013) y Almeida-García et al., 2020 a quienes tomamos como referencia para considerar las cuadro dimensiones 

de diversión, eficiencia, estética y calidad del servicio.  
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En la Tabla 3 se muestra la valoración cognitiva de cada uno de los componentes turísticos agrupados en las cuatro 

dimensiones consideradas, que se analizan con las detalle a continuación, pues de ellas se obtendrán indicaciones 

específicas para los agentes que intervienen en el desarrollo de las políticas de turismo de la Ciudad de Córdoba.  

Centrando la atención en la Dimensión Estética, se tienen unos valores que pasan el 6 en cada uno de sus cuatro 

componentes, destacando el primero de ellos (Las calles y los edificios de la ciudad son hermosos) con un 6,56 de media, 

resultando ser la dimensión mejor valorada.  

Por su parte, los componentes de la Dimensión Diversión presentan valores más bajos que los anteriores, llegando a no 

alcanzar el 6 cuando se valora el disfrute en las actividades de ocio, lo cual supone una oportunidad de negocio y mejora 

para los agentes cuya actividad se centra en la oferta de ocio en nuestra ciudad en general, y , particularmente centrada en 

el sector femenino.   

Pasando a la Dimensión Calidad del Servicio, cuyos componentes presentan valores medios en torno a 6, incluso alguno 

como la competencia de los empleados no lo alcanza, pone de manifiesto que sería recomendable llevar a cabo iniciativas 

que mejorasen las competencias de los empleados, consiguiendo que transmitan confianza y calidad a las turistas, fuesen 

accesibles y fáciles de encontrar, entre otras.  

Tabla 3: Valoración de los componentes cognitivos de la visita  

Dimensión diversión Media Std. 

Alpha de Cronbach 
(0,855) 

Media (6,15) 

Durante la visita disfruté de las actividades de ocio que 
tuve (bares, pubs, compras, etc.) 

5,92 1,59 

Durante la visita disfruté de mi tiempo libre 6,17 1,35 

Durante la visita turística me divertí en el destino 6,35 1,23 

Dimensión Eficiencia Media Std. 

Alpha de Cronbach 
(0,812) 

Media (5,75) 

La gastronomía ha sido buena 6,04 1,59 

La información recibida durante la visita ha sido 
conveniente 

5,69 1,64 

Las infraestructuras de la ciudad son adecuadas 6,00 1,58 

Las instalaciones comerciales son buenas 5,51 1,93 

Las instalaciones de alojamientos son adecuadas 5,29 2,42 

Las instalaciones de restauración son buenas 5,96 1,55 

Dimensión Estética Media Std. 

Alpha de Cronbach 
(0,916) 

Media (6,27) 

Las calles y edificios de la ciudad son hermosos 6,56 1,12 

Los museos y exposiciones fueron interesantes 6,19 1,66 

Los paisajes de la ciudad son hermosos 6,30 1,55 

El patrimonio histórico y monumental es atractivo 6,03 1,71 

Dimensión Calidad de servicio Media Std. 

Alpha de Cronbach 
(0,806) 

Media (6,06) 

Los empleados que encontré durante este viaje eran 
accesibles y fáciles de contactar 

6,03 1,51 

Los empleados que encontré durante este viaje eran 
competentes (es decir, conocedores y hábiles) 

5,98 1,58 

Los empleados que encontré durante este viaje fueron 
educados y respetuosos 

6,21 1,32 

Los empleados que encontré durante este viaje fueron 
dignos de mi confianza, creíbles y honestos 

6,01 1,67 

Los empleados que encontré durante este viaje han 
sido ordenador y limpios 

6,07 1,68 

Fuente: Elaboración propia 

 

Terminando con el análisis de la dimensiones, la de eficiencia, presenta valores medios por debajo de 6 en 4 de sus 6 

componentes, lo que pone de manifiesto el margen de mejora existente en ellas para aumentar la valoración de la imagen 

cognitiva que las turistas presentan de nuestra ciudad.  
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Así se deberían plantear estrategias desde el sector privado para mejorar la valoración de instalaciones de alojamientos, 

comerciales y restauración, así como desde el sector publico desde el que podrían gestionar estrategias de comunicación 

para gestionar la información facilitada.  

En esta Tabla 4 pueden observar como las medias indican que las dimensiones eficiencia y calidad del servicio son las que 

confieren una menor ventaja competitiva, sin mostrar en sus medias diferencias estadísticamente significativas al 

considerar los segmentos generacionales. Por el contrario, en la dimensión mejor valorada, que es la estética, la aplicación 

de la prueba de Kruskal Wallis sí que muestra diferencias estadísticamente significativas , que se materializan en los de los 

resultados de la U de Mann Whitney que ponen de manifiesto la existencia de éstas entre las turistas pertenecientes a la 

generación de Baby Boomer y el resto de las generaciones.  Con todo ello,  se puede observar una tendencia similar a la 

descrita en los componentes de la imagen afectiva, no resultando estadísticamente significativas las diferencias en medias 

entre ellos, ni para cada una de las dimensiones, ni para el índice total, de tal forma que la edad no se puede considerar una 

variable que condicione la imagen cognitiva del destino turístico de la ciudad de Córdoba, no soportándose tampoco la 

segunda hipótesis de este trabajo (H2).  

Tabla 4: Dimensiones cognitivas de la visita por segmentos  

Dimensión 

Segmentos generacionales 
Total 

(media) 

H-Kruskal Wallis 

Gen - Z Gen - Y Gen - X Baby Boomer 𝝌𝟐 Sig. 

Diversión 6,25 6,44 6,09 6,08 6,15 2,805 0,423 

Eficiencia 5,75 6,25 5,71 5,86 5,75 5,975 0,113 

Estética 6,45 6,37 6,21 6,39* 6,27 8,079 0,044 

Calidad de 
Servicio 

6,13 6,47 6,21 5,78 6,06 1,128 0,770 

Total 6,09 6,37 6,02 5,99 6,02 4,751 0,191 

*Los valores en negrita presentan diferencias estadísticamente significativas en tres de los cuatro grupos de 
medias. Para comprobar estas diferencias se utilizó la prueba U de Mann-Whitney 

 

5 Conclusiones 

La percepción de la imagen de un destino que presentan los turistas a priori se ve influenciada por las expectativas y 

experiencias variadas que tienen las distintas generaciones en las actividades turísticas. Ahora bien, pese a que existe una 

amplia literatura académica sobre la imagen de destinos o países, son escasos los estudios que analizan la relación entre 

las generaciones y la imagen del destino. Esta investigación contribuye a la literatura existente sobre la percepción de los 

turistas respecto a un destino Patrimonio Mundial de la Humanidad (WHS), incorporando la teoría generacional al estudio. 

Con todo ello, el estudio busca determinar las percepciones de las turistas sobre la imagen de la ciudad de Córdoba 

(España), reconocida como Patrimonio Mundial por la UNESCO, desde una visión diferente que le confiere la inclusión 

de la perspectiva de las generaciones aplicada a turistas procedentes de diferentes países y con distinto bagaje y 

experiencias. 

Para desarrollar estrategias diferenciadoras en la oferta turística, es esencial comprender la percepción del destino visitado 

desde una perspectiva tanto afectiva como cognitiva. Esto implica no solo un análisis de las variables socio-demográficas, 

sino también una exhaustiva descripción de los turistas que visitan el destino. En un momento en que la experiencia vivida 

determinará en gran media la recomendación y lealtad hacia el destino, resulta imprescindible analizar las percepciones de 

quienes visitan un destino, tanto desde una perspectiva afectiva, como desde una cognitiva.   

Al considerar la percepción de los componentes afectivos y cognitivos percibidos por las mujeres que visitan la ciudad de 

Córdoba, se encuentra evidencia empírica que sugiere, en general,  que la edad no es un factor determinante en la imagen 

turística para este segmento de la población, por lo que no resulta particularmente útil en el establecimiento de estrategias 

diferenciadoras en nuestra ciudad. Estos hallazgos contrastan en parte con otras investigaciones que indican una percepción 

más positiva de la imagen entre los Baby Boomer en comparación con la Generación Z (Karakas et al., 2022). A diferencia 

del estudio de Karakas et al. (2022), esta investigación revela que los Baby Boomer no tienen una imagen cognitiva más 
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positiva que la Generación X, y que la Generación Z es el grupo que presenta una imagen cognitiva más favorable del 

destino en comparación con otras generaciones.  

Así pues, pese a que la utilidad práctica de estos hallazgos es limitada,  el estudio aporta implicaciones teóricas para la 

literatura sobre la imagen del destino y las generaciones. No obstante, son claras las implicaciones que tienen los resultados 

obtenidos para los agentes del ámbito de la gestión turística de la ciudad de Córdoba, y en particular para las estrategias 

destinadas a la mujer.  

Del imprescindible análisis de la imagen cognitiva para la correcta gestión sostenible de Córdoba como destino turístico, 

se concluye que es fundamental desarrollar nuevas estrategias que mejoren la percepción de las turistas que visitan la 

ciudad a través de con componentes que forman las dimensiones diversión y eficiencia, que son las peor valoradas. En 

línea con ello, serían recomendables actuaciones tanto desde el sector público como desde el privado para el desarrollo de 

estrategias que tengan una incidencia positiva en los componentes con mayor margen de mejora. En concreto, desde el 

sector publico se propone que se desarrollen políticas encaminadas a mejorar la información turística; desde el privado, 

deberían promover planes para la mejora de las instalaciones comerciales y por último, de manera conjunta, se sugiere 

plantear hojas de rutas que persigan un incremento y variación de la oferta de ocio en la ciudad.  

La principal limitación del estudio radica en que la muestra está compuesta únicamente por mujeres, en pro de analizar si 

para ellas la generación podría ser considerada una variable segmentadora dadas las particularidades de este perfil de 

turistas y de sus contrastadas diferencias con el sector masculino. Ello, junto con el hecho de que la base de este estudio es 

la demanda, origina una futura línea de investigación clara que se llevaría a cabo desde el punto de vista de la oferta, 

considerando tanto a turistas sin diferenciar según el sexo, como considerando esta variable segmentadora si así lo indicasen 

las pruebas oportunas para analizar el turista femenino o masculino de forma independiente.  
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