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Resumen: La gastronomía tradicional y singular de una región la componen las recetas culinarias  

transmitidas de generación en generación. Una de las principales motivaciones del turista 

gastronómico es degustar los platos tradicionales de una región, siendo éstos el reflejo de la cultura y 

las materias primas de una zona. En este artículo se analiza el turismo gastronómico a través de la 

gastronomía tradicional. Asimismo, se presentan los resultados de una investigación sobre platos 

tradicionales en la oferta gastronómica de Córdoba (España) a través de la oferta en los 

establecimientos de restauración. La principal conclusión es que los platos propios de la cocina 

cordobesa son percibidos por el turista como platos singulares, valorados positivamente tanto por el 

empresariado de restauración como por los turistas gastronómicos cuyo objeto es el turismo 

gastronómico. 

 

PALABRAS CLAVE: Turismo gastronómico,  gastronomía tradicional, Córdoba (España). 

 

Abstract: Culinary Tourism. Traditional Gastronomy of Córdoba (Spain). The traditional and 

unique gastronomy of a region is composed of culinary recipes transmitted from generation to 

generation and singular of an area. One of the main motivations of the culinary tourism is to taste the 

traditional dishes of a region being these the reflection of the culture and raw materials of a zone. This 

article analyzes the culinary tourism through the traditional gastronomy. Likewise, the results of a 

research on traditional dishes in the gastronomic offer of Córdoba (Spain) through it´s catering 

establishments are presented. The main conclusion is that the dishes typical of the cuisine of Cordoba 

are perceived by the tourist as singular dishes, valued positively both by the business of catering and 

by the gastronomic tourists whose object is the gastronomic tourism. 
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INTRODUCCIÓN 

 

El turismo se ha consolidado como una de las actividades económicas más importantes,tiene  

gran  relevancia  en  la  economía  mundial  y,  de  forma  particular, en la economía española, siendo 

uno de los sectores estratégicos del sistema económico español. El  informe  anual  del  Consejo de 

Viajes y Turismo (WTTC, 2015a), cifra en 7.580,9 miles de millones de dólares la aportación del 

sector turístico al PIB de la economía mundial en el año 2014. En cuanto a España el informe anual 

del Consejo de Viajes y Turismo (WTTC, 2015b), la contribución  del    sector  viajes  y  turismo al PIB 

de la economía española en el año 2014 fue el 15,2% del PIB, y generó un 15,3% del empleo total. 

 

Entre las motivaciones de los turistas se encuentran el interés por vivir y experimentar la 

diversidad cultural, la búsqueda de autenticidad y singularidad; junto a la vivencia de historias para 

contar, etc. (Araújo et al., 2017). Todas estas motivaciones se pueden enlazar con la gastronomía. 

Analizar la satisfacción de los visitantes sobre la gastronomía típica y las características de la 

demanda es útil para que los restaurantes mejoren la oferta gastronómica acorde a la demanda, y de 

esta forma impacten de manera positiva en la experiencia de los visitantes cuando se realiza la visita 

(Carvache et al., 2017). Según Millán et al. (2014)  el hecho de potenciar determinadas materias 

primas y platos singulares hacen de la visita turística un deleite al paladar y configuran unos 

productos que no sólo cumplen el factor nutricional, sino que se convierten en un producto turístico 

capaz de impulsar el segmento del turismo gastronómico. 

 

En cuanto a estudios de turismo gastronómico Kivela & Crotts (2006) definen y afirman que la 

gastronomía es una actividad compleja e interdisciplinar que tiene sus raíces en la cultura.  Estos 

autores destacan  el error que se comete al considerar la gastronomía exclusivamente como el arte 

del cocinar y del buen comer llegando a una definición más amplia según Schlüter (2009) donde el 

turismo gastronómico corresponde a aquella actividad turística de la cual participan personas cuya 

elección del destino a visitar se encuentra muy influenciada por una motivación culinaria. Millán & 

Agudo (2010), por otro lado, consideran al turismo gastronómico como el realizado por aquellas 

personas que visitan un lugar atraídas por su gastronomía o por sus productos agroalimentarios. 

 

En cuanto al origen del concepto  de turismo gastronómico autores como Díaz Armas (2008) y 

Andreu & Verdú (2012) definen su origen a partir del enoturismo y el oleturismo. Ellos analizan la 

gastronomía como una oportunidad para diversificar los destinos de sol y playa, a la vez  que genera 

una oportunidad de incremento de turismo en municipios de interior. Por otra parte, otros autores 

(Richards, 2002; Roden, 2003; Dos Santos & Antonini, 2004; Kivela & Crotts, 2006; Mak et al., 2012; 

Moltz, 2007; Mascarenhas & Gândara, 2010; Sánchez-Cañizares & López-Guzmán, 2011) 

conceptualizan la gastronomía dentro del marco más amplio y consolidado del turismo cultural. 

 

La gastronomía actúa como un reflejo propio  de cada región y lugar, pero no sólo debe usarse 

como un elemento intrínseco y diferenciador sino también como argumento de venta válido (Armesto-
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López & Gómez, 2004). La gastronomía local no sólo es una identificación cultural, sino que puede 

crear de forma adecuada, productos turísticos propios. Este concepto  incrementa el valor del destino 

en sí mismo junto al valor del producto (Barrera & Bringas, 2008). La cocina regional  es la que 

representa la cocina tradicional más realista y expresiva, guarda una relación directa con el medio 

geográfico y el entorno cultural junto a la propia singularidad de la zona donde se realiza, de ahí el 

interés de conocerla y degustarla (Villegas, 2013). De acuerdo a los estudios de López-Guzman et al. 

(2012a; 2012b) los platos más representativos en cuanto a tradicionales de la cocina cordobesa, vía 

estudio de la demanda, son el salmorejo y el rabo de toro. 

 

El rabo de toro es un producto típico de la gastronomía tradicional cordobesa, y asimismo de la 

gastronomía nacional. Esto hace que junto con otros factores muy importantes, colabore con el sector 

económico y turístico de manera activa, y por ende deba ser un producto objeto de observación, 

análisis y mejora tanto desde el punto de vista gastronómico como de la gestión y mejora de cara al 

turista. Este plato es un producto típico y único de carácter nacional, cuya procedencia desconocida 

se remonta al antiguo imperio romano, donde ya realizaban platos con esta parte del animal o así lo 

han encontrado en textos de la Roma Clásica. Así pues, en un documento escrito por Marco Gavio 

Apicio, data del siglo I, se pueden encontrar recetas de similar composición en su obra De Re 

Coquinaria (Apicius et al., 1991).Tradicionalmente este guiso se elaboraba con los rabos de los toros 

que se lidiaban en las plazas de toros. El plato como se conoce actualmente comenzó en el siglo XVII 

en la ciudad de Córdoba, España, donde se ubica la plaza de toros de primera categoría que data de 

1846, una de las más antiguas de la península ibérica (Valle Buenestado, 2004). Dada la fama que 

este guiso o plato fue adquiriendo se fue instalando en el resto de las ciudades españolas.  

 

El salmorejo es un producto típico de la gastronomía tradicional cordobesa, pero que ha 

traspasado las fronteras pudiéndose encontrar en toda España y en países tan dispares y lejanos de 

Córdoba como EEUU y Japón (Moreno-Rojas et al., 2012). Su textura es de gazpacho o de sopa fría. 

Esto hace que, junto con otros factores muy importantes, colabore con el sector económico y turístico 

de manera activa. Este plato cordobés es un producto típico y único de carácter nacional cuyo origen 

se encuentra en la mazamorra (siglo XIII). Es una sopa fría al igual que el salmorejo, donde no se usa 

el tomate dado que el mismo no se conocía y se empieza a utilizar en el siglo XV con el 

descubrimiento de América de donde es originario. Asimismo, este plato en su inicio era de los 

denominados de aprovechamiento, es decir uso de productos sobrantes en las cocinas de días 

anteriores (Villegas, 2012).Tradicionalmente esta sopa fría se elabora con tomate, aceite de oliva 

extra virgen, pan, ajo y sal. Las materias primas  utilizadas y preferidas por los restaurantes son las  

producidas en Córdoba y su provincia (Moreno-Rojas et al., 2016). 

 

La gastronomía local puede conformar una parte muy importante de la identidad  de  un  destino  

turístico ,  destacando  aquellos  alimentos  que  se  convierten  por  sí  mismos  en  un  recurso 

turístico para el desarrollo regional al enfatizar sus valores de autenticidad, posicionamiento y 

diferenciación (Henderson, 2009). Ejemplos tan dispares al rabo de toro y al salmorejo (platos 
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tradicionales) como el queso (Folgado-Fernández et al., 2017) configuran un destino turístico y su 

correspondiente desarrollo económico (Hall & Gössling, 2016; Henderson, 2009) y cultural (Everett & 

Aitchison, 2008). 

 

El objetivo de este artículo es contribuir al conocimiento de los platos tradicionales desde el punto 

de vista turístico, a través de la oferta realizada por establecimientos de la ciudad de Córdoba, y más 

concretamente cómo se relacionan los dos principales platos tradicionales con los propios 

establecimientos de restauración y con las peticiones por parte de los turistas en los restaurantes. 

 

El estudio se  divide  en  cinco epígrafes. En el primero se tratan las cuestiones introductorias y 

objetivos del trabajo, después se centra en la revisión de la literatura sobre todo en estudios de 

materias primas o platos enlazados con el turismo gastronómico, seguidamente se presenta la 

metodología y finalmente se presentan los resultados y conclusiones. 

 

REVISIÓN DE LA LITERATURA 

 

Entre las investigaciones que aportan el nexo de unión de alimentación y turismo existen 

numerosos autores como Poulain (2007), Santos & Leal (2012) o Herrera et al. (2012). Éste último 

asocia la planificación de un viaje parcial o totalmente con probar el gusto de la cocina de un lugar o 

con el desarrollo de actividades relacionadas con la gastronomía. Por lo tanto, se puede definir al 

turismo gastronómico como el viaje que realizan las persona, en su tiempo de ocio, a un lugar 

diferente de su lugar de residencia con el objetivo de conocer, y probar la gastronomía de ese lugar, 

así como las actividades relacionadas con ella. 

 

En función de la prioridad que den a la gastronomía dentro de las motivaciones para realizar el 

viaje, así como sus conocimientos gastronómicos, y teniendo además en cuenta valores, actitudes y 

estilos de vida de los turistas se puede hacer una  segmentación  psicológica del turista como la 

realizada por Mitchell, Charters & Albrecht (2012) para el  enoturista.  

 

Se puede clasificar por tanto al turista gastronómico en cuatro tipologías diferentes siguiendo a 

Mitchell, Charters & Albrecht (2012): 

 

1. Amantes de la gastronomía. Son aquellas personas que tienen un grado alto de  educación en 

temas gastronómicos, siendo la motivación principal de su viaje catar diferentes productos o 

platos típicos del lugar que visita, así como comprarlos y aprender in situ. Suelen viajar 

continuamente a lo largo del año visitando restaurantes de prestigio. 

2. Entendidos en gastronomía. Son aquellas personas que aunque no tienen un grado alto de 

educación en temas gastronómicos, conocen relativamente bien el mundo de la gastronomía. 

Suelen tener una formación universitaria y la motivación principal de su viaje es llevar a la 

práctica lo que han leído en diferentes revistas especializadas. 
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3. Interesados en la gastronomía. Son aquellas personas que no tienen una formación técnica 

en temas gastronómicos, pero les interesa este mundo. La motivación principal de su viaje es 

conocer algunos platos o productos típicos del lugar, aunque no con carácter exclusivo sino 

como complemento de otras actividades turísticas. 

4. Iniciados en la gastronomía. Son aquellas personas que por diferentes razones (como la 

publicidad de una ruta o el querer tener nuevas experiencias) se acercan a un restaurante, 

bodega, almazara, sin tener ningún tipo de conocimientos en este campo. La motivación principal 

del viaje es otra totalmente diferente a la gastronómica, pero aceptan, de forma secundaria, 

pasar unas horas dedicadas la gastronomía.  

 

Para este estudio se van a considerar turistas gastronómicos a las 4 tipologías descritas 

anteriormente y representadas en la Figura 1. 

 

Figura 1: Segmentación del turista gastronómico 

 

Fuente: Elaboración propia en base a Charters & Ali-Knight (2012) 
 

Además de estas definiciones sobre turismo y gastronomía, existen numerosos estudios sobre 

turismo gastronómico desde el punto de vista general, analizando éste por países. Las 

investigaciones que analizan la demanda de turismo se enfocan en diversos países como Australia 

(NS Robinson & Getz, 2014), Hong Kong (Au & Law, 2002; Mckercher et al., 2008; Cohen & Avieli, 

2004), Turquía (Okumus et al., 2007), Argentina (Schlüter, 2003), Perú (Sariego, 2015), Canadá 

(Stewart et al., 2008), Chile (Ascanio, 2009), Croacia (Fox, 2007), Hungría (Medina, 2015) o Finlandia 

(Tikkanen, 2007). Las investigaciones que analizan la oferta son más escasas. 

 

Con respecto a estudios donde se investigan platos o productos singulares, en concreto 

relacionados con el turismo gastronómico, no son muy numerosos. Este artículo es una aportación 

dentro de ellos. Al situarse en España y desde el punto de vista regional se pueden desglosar por 

comunidades autónomas las siguientes investigaciones: 

 

 En la región de Cataluña: Treserras et al. (2007), Armesto et al. (2011), Leal Londoño (2013), 

Jeambey (2016) y Fusté-Forné (2016) aportan estudios de  la unión de sectores entre primario y 

terciario, su geografía y la comercialización de productos agroalimentarios propios y singulares de 
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la zona. Asimismo, un análisis de las rutas gastronómicas autonómicas, sumando su cocina 

autóctona, así como el uso de los mismos como factor de atracción para su público objetivo.  

 En Aragón, las investigaciones de Gómez et al. (2016) y Gómez et al. (2015) proponen una 

visión acerca del  turismo del vino específico de dicha comunidad. 

 En el principado de Asturias destacan los estudios de Voth (2010), Muñoz de Escalona (2011) 

y Feo (2005); quienes realizan investigaciones desde el punto de vista turístico y su relación con el 

cultivo del manzano, la sidra y el consumo de dicha bebida. 

  En las Islas Canarias Serra Majem et al. (2000) aportan una investigación donde realiza una 

evaluación de los alimentos y las principales fuentes alimentarias dentro del conjunto de islas. 

 En las Islas Baleares Cardona & Pol (2014) investigan el vino de la zona y cómo a través del  

enoturismo se incrementa el valor económico en la región.  

  Con respecto a la Comunidad Autónoma de Cantabria Feo (2006) se centra en la presencia 

de platos típicos elaborados como las patatas con costilla, el chuletón de campo y el queso fresco 

con dulce de manzana, además de realizar una detallada fuente de inspiración para el turismo 

gastronómico por familia de productos. 

  Con respecto a Castilla la Mancha Carretero (2005) realiza un estudio incluyendo los 

productos gastronómicos singulares de una de las rutas más importantes de España para el 

turismo nacional: La ruta del Quijote. 

 En Extremadura Di Clemente et al. (2013) y Hernández-Mogollón et al. (2015) desglosan su 

estudio en dos documentos, una matriz DAFO y un caso práctico, donde analizan la gastronomía 

enfocada en la cocina local, así como su unión con la cultura y, a raíz de eso, la creación de 

patrimonio de alimentos. 

  En la región de Murcia Ruiz-Cano et al. (2013) realizan un estudio de su producto más 

representativo, el pastel de carne murciano. 

  Por último con respecto a Andalucía destacan los estudios de Vargas (2008), Fuentes (1996), 

Millán & Morales (2012), Millán et al. (2014), Millán, Hernández Rojas & Navajas Romero (2016), 

Hernández & Millán Vázquez (2015), Hernández et al. (2016a), Hernández et al. (2016b), Melián et 

al. (2008) y López-Guzmán (2012a; 2012b). Este último hace referencias específicas a los platos 

tradicionales de Córdoba. 

 Con respecto a estudios culinarios de la zona geográfica de Córdoba relacionados con el 

turismo destacan las investigaciones sobre la demanda de López-Guzmán (2012a; 2012b) o 

Sánchez-Cañizares et al. (2011). Millán & Morales (2012), Millán et al. (2014) y Millán, Amador & 

Arjona Fuentes (2016) realizan aportaciones en referencia al oleoturismo, denominaciones de 

origen protegida en su relación con productos y turismo gastronómico. En cuanto a rutas 

gastronómicas en Córdoba relacionadas con las motivaciones en productos turísticos  se destaca 

a Pérez Gálvez et al. (2015). Por último, en estudios sobre oferta de productos en tiendas gourmet 

y su relación con el turismo gastronómico destaca Hernández & Rivera (2017), así como en 

estrategias de gestión en turismo gastronómico de Córdoba se puede mencionar a Hernández et 

al. (2016b). 
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Esta bibliografía indica que uno de los factores de atracción para el denominado turismo 

gastronómico son los platos singulares y tradicionales realizados en determinadas zonas que son 

objeto de visita. También señala cómo el turismo gastronómico ha dejado de ser un producto turístico 

localizado en determinados países con tradición culinaria, como puede ser el caso de Francia, para 

pasar a ser un turismo universal y que puede ser realizado en cualquier región o comarca que cuente 

con un producto de calidad y singularidad.  

 

ÁREA GEOGRÁFICA DE ESTUDIO 

 

España se sitúa geográficamente al sur de Europa (Figura 2). El país cuenta con 50 provincias 

agrupadas en 17 Comunidades Autónomas junto a 2 ciudades autónomas (Ceuta y Melilla), y suma 

46,56 millones de habitantes. Córdoba se sitúa en el sur de España y está bien comunicada por tren 

(alta velocidad) y carretera. Es una de las 8 provincias que forman la Comunidad Autónoma de 

Andalucía. Actualmente cuenta con 791.610 habitantes (INE, 2016) y su actividad principal es el 

sector terciario, destacando el turismo cultural.  

 

Figura 2: situación de Córdoba (España)  

 

Fuente: Elaboración propia a partir de google maps 

 

En el ranking de entre las 50 provincias de entradas de turistas Córdoba ocupó el número 22 en el 

año 2016 con una entrada de 1.180.452 turistas (INE, 2016). La demanda de turistas en Córdoba es 

estacional con una ligera tendencia creciente, siendo el mes de mayo el de mayor afluencia y el de 

diciembre el de menor demanda. El 2009 fue el peor año de la última década para el turismo de 

Córdoba, mientras que a partir del año 2011 (en plena crisis económica de España) el turismo ha 

crecido lentamente en esta ciudad siendo el motor revitalizador de la misma, compensando la pérdida 

de empleos de uno de sus sectores más importantes que es el de joyería (Millán, Hernández Rojas & 

Navajas Romero, 2016).(Es 
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Asimismo, Córdoba despunta a nivel nacional como destino cultural dentro de la Red de Ciudades 

Patrimonio de la Humanidad, con tres declaraciones oficiales. Actualmente es la ciudad española más 

distinguida por la UNESCO. En 1984 se reconoció a la Mezquita-Catedral como Patrimonio de la 

Humanidad; en 1994 este reconocimiento fue extendido al casco histórico de la ciudad, que posee 

una gran riqueza monumental y conserva vestigios de la cultura romana, musulmana, judeo-sefardí y 

cristiana; y en el 2012 la Fiesta de los Patios Populares fue reconocida como Patrimonio Inmaterial de 

la Humanidad (Grupo Ciudades Patrimonio de la Humanidad de España, 2017). En consecuencia, 

Córdoba presenta una oferta turística patrimonial muy importante, singular y diversificada. Importante 

por la cantidad, significado y valor de los elementos que la integran; singular porque es privativa de 

ella misma, sin compartir apenas elementos con otras ciudades; y diversificada por la distinta 

naturaleza, tipología y potencialidad que ofrece cada uno de los recursos constituyentes (Consorcio 

de turismo, 2015).  

 

Los recursos turísticos que ofrece Córdoba, en buena medida, están basados en la importancia 

histórica de la ciudad y en un legado de clara dimensión monumental que hoy integra lo más valioso 

de su patrimonio. En los principales focos de afluencia de turistas en Córdoba capital, lógicamente, 

existen un número importante de empresas hosteleras y hoteleras que nutren sus ingresos de la 

actividad relacionada con la gastronomía y con las pernoctaciones en la ciudad aunque la demanda 

turística es estacional concentrándose en los meses de abril y mayo. La gastronomía de Córdoba se 

caracteriza por basarse en la herencia cultural de su pasado, usan productos autóctonos como 

materia prima destacando platos como salmorejo, rabo de toro y en menor medida otros como el 

flamenquín o el pastel cordobés (López-Guzman & Sánchez-Cañizares, 2012a; 2012b). En cuanto a 

la tipología de establecimientos hosteleros ubicados en las zonas turísticas existen multitud de 

restaurantes, tabernas y establecimientos de restauración en general. Actualmente más del 80 % del 

flujo de turistas de la ciudad se mueven entre los tres monumentos más visitados, Mezquita-Catedral, 

Alcázar de los Reyes Cristianos y Sinagoga (Hernández et al, 2016a; 2016b). Este flujo de turistas es 

motivo de concentración para  actividades de restauración.  

 

En la Figura 3 aparecen reflejadas las cuatro zonas más turísticas de la ciudad, que es donde se 

encuentran la mayor parte de los restaurantes, destacando la zona de la mezquita, situada en los 

alrededores de dicho monumento, la zona de la judería que gira en torno al antiguo barrio judío y la 

zona del río donde se encuentra el puente romano. 

 

En los entornos a las  zonas mezquita, zona judería y zona rio, ubicados en el interior del triángulo 

de la Figura 3, se ha desarrollado la investigación por encontrarse más del 95% de la demanda de 

turismo gastronómico de la ciudad y donde se ubican los establecimientos de restauración objeto de 

la encuesta. 
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Figura 3: Mapa de las zonas de mayor afluencia turística de Córdoba 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de google maps 
 

METODOLOGÍA  

 

La metodología empleada para la realización de esta investigación se ha basado en un trabajo de 

campo sobre la oferta de restauración de Córdoba, y en concreto de la oferta que realizan sobre los 

platos tradicionales de Córdoba en sus diferentes variantes o recetas. La estructura de encuesta se 

fundamenta en diferentes trabajos anteriores (Kozak, 2002; Özdemir et al., 2012; Millán, Amador & 

Arjona Fuentes, 2016). 

 

La realización de las encuestas se realizó entre los meses de abril y mayo del año 2017, cuando 

todos los establecimientos presentan su oferta gastronómica, dado que la demanda en Córdoba es 

estacional con picos en mayo y diciembre fundamentalmente. Los encuestados fueron los 

responsables (maîtres o jefes de cocina) o los gerentes o propietarios de los establecimientos de 

restauración. Uno de los investigadores estuvo en la zona realizando el trabajo de encuesta. El 

trabajo de campo se desarrolló en la visita de los diferentes establecimientos de restauración de 

Córdoba y siempre sin señalar qué establecimiento contestaba a las preguntas salvaguardando 

siempre el anonimato de la encuesta. Previamente se realizó un pre-test de 25 encuestas para 

detectar posibles errores. El total de las preguntas fueron 26 seleccionando 15, las cuales son las que 

respondían a la investigación. Estas se dividieron en tres apartados, las cuatro primeras preguntas 

presentaban características de las empresas de restauración en cuanto a número de empleados, 

formación y tamaño, una segunda parte, desde la pregunta quinta a la novena, donde se señalaban la 

relación de las empresas de restauración con respecto a los platos tradicionales de Córdoba y una 

última sección sobre  las peticiones de los turistas con respecto al plato rabo de toro y salmorejo; 

constaba de la pregunta decima a la quinceava. La población de partida es el censo de la Consejería 

de Turismo de la Junta de Andalucía, donde figuran registrados 1441 establecimientos cordobeses 

dedicados a la restauración. El número total de establecimientos fue de 424. 

 

Las preguntas utilizadas en el cuestionario pretenden dar respuesta a los indicadores para el 

estudio realizado. La población de partida es el censo de la Consejería de Turismo de la Junta de 

Andalucía. Con esta población objetivo, el error muestral de la investigación fue del +/- 4,30 %. El 
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índice de fiabilidad según el Alfa de Cronbach fue de 0,78. El alto índice de fiabilidad obtenido 

refuerza la validez del trabajo de investigaciones realizado (Nunnally & Bernstein, 1994). En la Tabla 

1 se presenta la ficha técnica de la investigación realizada.  

 

Tabla 1: ficha técnica de la investigación 

Establecimientos de restauración en 
Córdoba 

1441 

Muestra 424 

Error Muestral +/-4,15% 

Procedimiento Muestreo de conveniencia 

Periodo de realización Abril-Mayo 2017 

Control de Muestra Realización y supervisión del trabajo de campo por los 
autores de la investigación 

Fuente: Elaboración propia 
 

Los datos recogidos fueron organizados, tabulados y analizados usando el programa SPSS 15.0 

El tratamiento de los datos se ha realizado a través de la utilización de herramientas estadísticas 

univariantes y bivariantes. 

 

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION Y DISCUSION 

 

Los principales datos correspondientes a las características de las empresas de restauración de 

Córdoba se recogen en la Tabla 2. 

 

Tabla 2: Características de las empresas de restauración en cuanto a número de empleados, formación y 
tamaño 

Pregunta Respuestas Porcentaje 

 
1.Número de empleados 

1-4 empleados 
5 a 9 empleados 
más de 10 empleados 

48,57% 
42,86% 
8,57% 

 
2.Nivel de formación 

Sin estudios 
Estudios básicos 
Estudios superiores 

17,14% 
45,71% 
37,15% 

 
3.Inversión en formación  

Formación continua 
Ocasionalmente 
Nunca 

5,88% 
88,24% 
5,88% 

 
4.Tamaño de la empresa  

Pequeña 
Mediana 
Grande 
Cadena nacional/internacional 

89,24% 
  8,88% 
  0,98% 
  0,90% 

Fuente: Elaboración propia 
 

Conforme a la Tabla 2 se puede señalar que las empresas de restauración cordobesas (España) 

están conformadas mayoritariamente por entre 1 y 10 empleados, es decir una estructura de 

pequeñas empresas. Los datos coinciden con aportaciones realizadas por Millán et al. (2016), López-

Guzmán (2012a; 2012b) y Hernández et al. (2015). Esto significa que son empresas que se pueden 

adaptar a los cambios sociales de forma rápida y flexibles, pero con pocos recursos económicos para 

la formación e investigación en mejora de gestión, por ejemplo (Hernández, 2016a). 
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Esta investigación se ha realizado tanto en restaurantes que tienen en su oferta gastronómica 

algún plato que representa la cocina tradicional cordobesa o no. Por esta razón en la Tabla 3 se 

muestran los resultados de dichas empresas con respecto a la oferta de la cocina tradicional de 

Córdoba que presentan. Más del 50% de los restaurantes presentan platos tradicionales de la cocina, 

siendo estos considerados una fuente de atracción para el turista gastronómico. Esto contrasta  con 

la escasa formación al respecto donde un 51,43% afirma que realiza formación ocasional, siendo un 

22,86% los que nunca realizan formación. Sin embargo, pese a la escasa formación que admiten, 

casi siempre tienen presente las recetas tradicionales en sus cartas del restaurante (82.86%) y tienen 

un apartado donde indican claramente que son platos tradicionales de Córdoba (71.43%). En cuanto 

a la pregunta, si considera que el turista solicita lo que el restaurante comercializa como cocina 

tradicional más del 90% de los establecimientos confirman este hecho. Esto significa que lo que el 

restaurante vende o comercializa como cocina tradicional es aceptado por el turista gastronómico. 

Esta pregunta se confirmó en las diferentes encuestas en comentarios de los gerentes de los 

restaurantes como “vendemos los platos que nosotros queremos vender”. La importancia de los 

establecimientos de restauración como verdaderos valedores de la oferta singular de cada región 

cobra validez al recoger los resultados de esta pregunta. 

 

Tabla 3: Relación de las empresas de restauración con respecto a platos de la cocina tradicional  

 
5. En la carta de su establecimiento: ¿Tiene platos 
que son considerados cocina tradicional de 
Córdoba? 

Si, en todas las cartas 
En algunas cartas, según temporada 
Ninguna carta  

26,47% 
54,12% 
19,41% 

 

6. Ha recibido alguna formación su personal de sala o 
cocina en cuanto al concepto de platos tradicionales 
y  autóctonos de la provincia. 

Continuamente 
Ocasionalmente 
Nunca 
 

25,71% 
51,43% 
22,86% 

 

7. ¿Tiene una oferta diferenciada y clara dentro de su 
oferta gastronómica dedicada a platos cordobeses? 
 

Si. 
No 
 

   71,43% 
   28,57% 

 
 

8. Cuando introduce un plato nuevo en su oferta 
gastronómica o carta. ¿Tiene presente utilizar recetas 
tradicionales? 

Si 
No 

82,86% 
    17,14% 
 

 

9. ¿Considera que el turista solicita lo que el 
restaurante comercializa como cocina tradicional? 

Si 
No 

92,56% 
      7,44% 
 

 

Fuente: Elaboración propia 
 

En cuanto a la relación de las peticiones de los clientes con respecto a platos tradicionales (Tabla 

4), en más del 80% de los establecimientos los clientes preguntan por el plato salmorejo y rabo de 

toro identificándolos como platos tradicionales. Con respecto a la procedencia del turista si es 

nacional o internacional coincide con aportaciones realizadas por López-Guzmán & Sánchez-

Cañizares (2012a; 2012b). En cuanto a la actualización de la receta o presentación el 81,30 % de los 

establecimientos no realiza modificaciones sobre la presentación del plato. La realización de una ruta 

gastronómica teniendo el eje platos tradicionales de la oferta cordobesa es vista positivamente por el 

72,10 %. Con respecto a la valoración del plato tradicional salmorejo y el rabo de toro para con el 

turismo gastronómico, los restaurantes lo consideran con un valor alto. 
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Tabla 4: Relación de las peticiones de los clientes con respecto a platos tradicionales 

 
10. Le preguntan para degustar platos  
tradicionales de Córdoba, señalando el 
salmorejo y el rabo de toro en la carta. 
 

Si 
A veces 
No 
 

82,86% 
3,14% 

14,00% 
 

11. ¿Cuál es la procedencia de la mayoría de 
sus clientes?: 
 

Extranjero 
Nacional 
Local 
Extranjero o nacional indistintamente 
 

38,86% 
17,14% 
11,43% 
32,57% 

 

 
12.¿Actualiza la receta o presentación de 
los platos tradicionales? 

 
Si 
No 

 
      18,70 % 

    81,30% 
 

13. ¿Cómo valora el atractivo que 
representa los productos de la provincia 
para atraer el turismo?  
 

Alto 
Medio 
Bajo 
 

65,71% 
31,43% 
2,86% 

 

14. ¿Cómo valoraría la inclusión de su 
restaurante en una ruta gastronómica de 
platos tradicionales para atraer el turismo a 
su establecimiento? 
 

Muy positiva 
Positiva 
Indiferente 
 

19,33% 
72,10% 
8,57% 

 

15.  ¿Cómo valora  el salmorejo y el rabo de 
toro como fuente de interés para el turista 
gastronómico? 
 

Alto 
Positiva 
Bajo 
 

97,33% 
  2,67% 
0,00% 

 

Fuente: Elaboración propia 
 

Con los cuestionarios codificados se ha realizado un análisis bivariante obteniendo los siguientes 

resultados: del análisis bivariante se obtiene que existe asociación entre las variables ¿Tiene una 

oferta diferenciada y clara dentro de su oferta gastronómica dedicada a platos cordobeses? Y cuando 

introduce un plato nuevo en su oferta gastronómica ¿tiene presente utilizar platos tradicionales 

cordobeses?, estadístico χ2= 11,606 (p-value= 0.003), indicando que para el restaurador si el plato es 

considerado tradicional el turista le dará más valor y por tanto la situación del turismo gastronómico 

mejorará en Córdoba incrementando su negocio. Existe asociación entre las variables ¿Cómo 

valoraría la inclusión de su restaurante en una ruta gastronómica de platos tradicionales para atraer al 

turismo? Y la variable ¿Para degustar  le preguntan por salmorejo y rabo de toro como signo de plato 

tradicional de Córdoba?, estadístico χ2= 11,878 (p-value= 0.018), si el empresario forma parte de la 

ruta o quiere pertenecer a ella es más propenso a recomendarla puesto que está más concienciado 

de que una ruta gastronómica que sea reconocida atraerá a más clientes reforzando el concepto de 

los platos como el salmorejo o el  rabo de toro como plato tradicional y singular, tan atrayente para el 

turista gastronómico que visita la ciudad. 

 

CONCLUSIONES 

 

Córdoba pertenece a las ciudades de patrimonio de la humanidad. Presenta tres aprobaciones 

por parte de la UNESCO la Mezquita-Catedral, el barrio de la Judería y la fiesta de los Patios de 

Córdoba capital como  aliciente turístico; en consecuencia su desarrollo turístico se establece 

principalmente sobre el eje patrimonial. Sin embargo el turismo gastronómico se muestra como un 

tipo de turismo diferenciador de este municipio y que ayuda a la repetición del turista al englobar 

actividades nocturnas. Este hecho ayuda a mejorar el índice de pernoctaciones. El turismo 
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gastronómico en la ciudad de Córdoba es un segmento en auge que complementa al turismo cultural 

patrimonial característico de esta ciudad. La variada gastronomía de la ciudad y la calidad de las 

materias primas con que se elaboran hacen que el producto final (plato gastronómico) sea muy 

apreciado por el turista que lo degusta. 

 

De los resultados obtenidos se puede afirmar que los platos tradicionales de la oferta culinaria de 

Córdoba se configuran como platos singulares y de atracción para el turismo gastronómico. Los dos 

platos más importantes a este respecto son el salmorejo y el rabo de toro. Potenciar el conocimiento 

de estos platos, su diversificación en la oferta gastronómica y su incremento en peticiones en la 

restauración, puede ayudar a incrementar la economía cordobesa junto a otros platos de la tradicional 

cocina cordobesa.  

 

En este artículo se presentan los resultados de una investigación realizada en los restaurantes y 

en la zona turística de una ciudad como Córdoba patrimonio de la humanidad. Las principales 

conclusiones muestran que existe un sector de restauración atomizado, compuesto por pequeñas y 

medianas empresas, donde más de la mitad de las empresas presentan en sus cartas platos de la 

cocina cordobesa más tradicional, y no sólo eso, sino que cuando tienen que incluir un plato nuevo 

creen positivo el contar con este tipo de platos dado que el turista gastronómico lo percibe como un 

plato tradicional de la gastronomía cordobesa, de acuerdo a la percepción que tiene el comensal 

cuando realiza peticiones a los restaurantes.  

 

También se destaca que son los propios restaurantes los que deciden qué recetas y platos son 

considerados como tradicionales. Uno de los puntos para la mejora del turismo gastronómico sería 

homogeneizar los platos tradicionales de la región. Actualmente no existe un organismo o asociación 

empresarial que haya definido exactamente qué platos son considerados o no platos tradicionales. 

 

Esta investigación confirma los dos principales platos considerados tradicionales de la región pero 

sería necesario un estudio más profundo para detectar todas las recetas tradicionales. El turismo en 

la región es estacional. Se plantea visto este estudio el usar la gastronomía tradicional vía congresos 

o jornadas gastronómicas  de recetas tradicionales como medida para desestacionalizar la demanda.  

 

Como aplicación pragmática los resultados obtenidos son aplicables no sólo al propio empresariado 

objeto de esta encuesta sino a las diferentes administraciones públicas dado que con políticas 

concretas aplicadas a la gastronomía pueden potenciar el conocimiento de los platos tradicionales 

cordobeses. 
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