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Resumen: Esta investigación analiza la importancia de la inversión turís-
tica en la economía de la República Dominicana, que representa un 7,5% del 
Producto Interno Bruto (PIB) y genera el 34,4% de los ingresos de la balanza 
de bienes y servicios. Se utiliza una metodología basada en la revisión de da-
tos públicos y literatura científica. El estudio destaca cómo el turismo, espe-
cialmente impulsado por las playas y el clima tropical, es fundamental para 
la generación de empleo y ha atraído un crecimiento constante en la llegada 
de turistas, alcanzando un récord en 2022. Los resultados muestran que la 
infraestructura hotelera y el gasto promedio de los turistas han aumentado 
notablemente. En conclusión, el estudio subraya la necesidad de políticas 
que fomenten la inversión en turismo y la mejora de infraestructuras, resal-
tando la importancia de la estabilidad económica y sociopolítica para atraer 
la Inversión Extranjera Directa (IED).

Abstract: This research analyses the importance of tourism investment 
in the economy of the Dominican Republic, which represents 7.5% of the 
Gross Domestic Product (GDP) and generates 34.4% of the income from the 
balance of goods and services. A methodology is used based on the review 
of public data and scientific literature. The study highlights how tourism, 
especially driven by beaches and tropical climate, is essential for job creation 
and has attracted constant growth in tourist arrivals, reaching a record in 
2022. The results show that hotel infrastructure and the average spending 
of tourists has increased significantly. In conclusion, the study highlights 
the need for policies that encourage investment in tourism and the impro-
vement of infrastructure, highlighting the importance of economic and so-
ciopolitical stability to attract Foreign Direct Investment (FDI).

Palabras clave
turismo, inversión en turismo, 
inversión extranjera directa, sol y 
playa, república dominicana

tourism, investment in tourism, 
foreign direct investment, sun and 
beach, dominican republic

Keywords
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INTRODUCCIÓN
La actividad turística en la República Dominicana es fundamental para su eco-

nomía, representando aproximadamente el 7,5% del Producto Interno Bruto (PIB) y 
contribuyendo con el 34,4% de los ingresos de la balanza de bienes y servicios. Este 
sector, impulsado por las playas y el clima tropical, es esencial para el empleo, gene-
rando el 7% de los trabajos en el país y teniendo un efecto multiplicador en la crea-
ción de empleos (Ministerio de Turismo, 2021). El país ha mantenido una evolución 
constante en las llegadas de turistas (tabla 1), llegando en 2022 a superar los ocho 
millones de visitantes, convirtiéndose en su récord histórico. Según la ONE (2023), 
destacan los turistas provenientes de América del Norte (3.367.191 turistas), espe-
cialmente Estados Unidos (2.597.196), y de Europa (1.300.157 turistas), especial-
mente de Francia (217.973), Reino Unido (196.944), España (192.873) y Alemania 
(185.818). Los principales motivos de la visita son la recreación (78,6%) y la visita a 
amigos y familiares (10,43%). 

Tabla 1. Llegada de visitantes a República Dominicana 2007-2022

Año Cantidad 
vía aérea

Cantidad vía 
marítima Total Año Cantidad vía 

aérea
Cantidad vía 

marítima Total

2022 7.163.414 1.325.442 8.488.856 2014 5.141.377 435.494 5.576.871

2021 4.994.309 333.134 5.327.443 2013 4.689.770 423.910 5.113.680

2020 2.405.315 342.872 2.748.187 2012 4.562.606 338.170 4.900.776

2019 6.446.036 1.103.898 7.549.934 2011 4.306.431 347.914 4.654.345

2018 6.568.888 982.329 7.551.217 2010 4.124.543 352.539 4.477.082

2017 6.187.542 1.107.966 7.295.508 2009 3.992.303 496.728 4.489.031

2016 5.959.347 804.185 6.763.532 2008 3.979.672 475.206 4.454.878

2015 5.599.859 528.999 6.128.858 2007 3.979.582 384.878 4.364.460

Fuente: BCRD (2023)

Según la ONE (2023), las habitaciones hoteleras en República Dominicana ha 
pasado de las 5.394 en 1980 a las 83.041 de 2019. La tasa promedio de ocupación 
es de 71,41%. Eso ha propiciado que se pasara en ese mismo periodo de tiempo de 
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20.388 empleos (de los cuales 6.796 directos) a los 358.365 (de los cuales, 100.716 
directos). Asimismo, se ha pasado de un promedio de 896,5 dólares americanos de 
gasto por estadía y de 88,2 de dólares americanos de gasto por día en 1993 a un pro-
medio de 1.192,9 dólares americanos de gasto por estadía y de 139,2 dólares america-
nos de gasto por día en 2022. 

Estos datos han generado que República Dominicana siga siendo un destino para 
invertir en turismo, debido a los siguientes factores (Pro Dominicana, 2022): 

- La ubicación estratégica del país en el centro del Caribe es un punto comercial 
importante para conectar con otras regiones mundiales, como Europa, Norteaméri-
ca y Latinoamérica. 

- República Dominicana ofrece acceso preferencia a más de 1.200 millones de 
consumidores mediante tratados de libre comercio con Estados Unidos y otros países 
centroamericanos (a través del DR-CAFTA) y la Unión Europea (Acuerdo de Aso-
ciación Económica -EPA-). 

- Además de la estabilidad económica y sociopolítica existente, el gobierno ha 
promovido incentivos y exenciones fiscales para favorecer la Inversión Extranjera 
Directa (IED), ofreciendo seguridad y rentabilidad a los inversionistas mediante la 
existencia de un sólido marco normativo y legal. 

- República Dominicana dispone de una amplia y desarrollada infraestructura de 
transporte internacional (aeropuertos) y local (carreteras), conectándose fácilmente 
con, prácticamente, todos los destinos del país. Además, existe una confiable infraes-
tructura de telecomunicaciones. 

- Clima tropical y riqueza de recursos naturales, destacando las áreas naturales 
protegidas, las playas de arena blanca y los yacimientos minerales. 

La Ley 184-02, Ley 266-04 y Ley 195-13 sobre el Fomento al Desarrollo Turísti-
co, así como el Reglamento 74-02 que aprueba el segundo reglamento de aplicación 
de la Ley 158-01 de fecha 29 de enero de 2022, promueven que las empresas estable-
cidas en ciertas localidades del país están exoneradas de impuestos en un 100%, con 
beneficios sobre impuestos de importación, sobre la renta y de construcción. 

Así, aunque el turismo es uno de los principales sectores económicos del país, se 
deben destacar otros sectores de inversión en el país y que, directa o indirectamente, 
pueden incidir en el sector turístico. Previamente, la tabla 2 muestra los principales 
indicadores macroeconómicos del país para los años 2020 y 2021. Destaca como en 
2021 los principales indicadores macroeconómicos han mejorado respecto al año 
2020, el cual fue impactado directamente por el cierre del país y la paralización pro-
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vocada por la Pandemia del Covid-19. En este contexto, y a pesar de la crisis mencio-
nada, en 2021 la IED llegó a los 3.102,1 millones de dólares americanos, confirman-
do que República Dominicana es un país confiable e interesante para los inversores 
internacionales, incluyendo aquellos enfocados en el sector turístico. 

Tabla 2. Principales indicadores macroeconómicos 
de la República Dominicana, 2021-2022.

Indicador 2020 2021 Variación

PIB total* 70.829 94.523,70 +23.694,70

Tasa de 
crecimiento del 

PIB (%)
-6,70% 12,30% +19%

PIB per cápita * 7.544,50 8.971,90 +1.427,40

Flujo de inversión 
extranjera directa* 2.554,30 3.102,10 457,8

Flujo de inversión 
extranjera directa 

en turismo*
954 961,8 +7,8

Tasa de inflación 
(%) 5,03% 8,50% +3.47

Tasa de 
desempleo (%) 7,40% 7,10% -0,30

Población total 10.448.000 10.535.000 +87.000

Fuente: Pro Dominicana (2022). Notas: *= millones en dólares americanos. 

Estos indicadores han sido promovidos por diversos sectores, beneficiados por 
la inversión extranjera. Destacan los sectores de energía eléctrica, minería, residuos 
sólidos, agropecuario, inmobiliario y de construcción, cinematográfico, software, 
telecomunicaciones, manufactura y servicios, tabaco, textil y centros de contacto. 
En la tabla 3 se muestran la inversión de algunos de estos sectores en los últimos años. 
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Tabla 3. IED en los diversos sectores. 

Sector 2019 2020 2021

Eléctrico 276,7 430,6 279,6

Minería 224,9 -6,5 472,5

Inmobiliario 440,7 453,3 497,4

Telecomunicaciones 312,4 -123,9 84,3

Fuente: elaboración propia a partir de datos de Pro Dominicana (2022). Nota: valores en millones de 
dólares americanos. 

1.1.  Objetivo y metodología de la investigación

El objetivo de esta investigación es analizar la importancia de la inversión turís-
tica para la República Dominicana. La metodología utilizada ha sido la revisión de 
datos públicos sobre turismo y economía de las páginas webs de:

- Oficina Nacional de Estadística (ONE) de la República Dominicana.
- Banco Central de la República Dominicana.
- Ministerio de Turismo de la República Dominicana.
- Ministerio de Industria, Comercio y MIPYMES de la República Dominicana. 
- Pro Dominicana.

La información obtenida en estas páginas web han sido complementarias con la 
revisión de la literatura científica.
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02 

IMPORTANCIA DE LA INVERSIÓN 
EN TURISMO EN LA REPÚBLICA 
DOMINICANA

La importancia de la inversión en turismo para la República Dominicana es con-
siderable y abarca varios aspectos clave de su desarrollo económico y social (Reissig, 
2019). El presente análisis explora cómo la inversión en turismo impulsa la economía, 
mejora la infraestructura y aprovecha los recursos naturales del país, a la vez que pro-
mueve la estabilidad y el desarrollo del talento humano.

2.1. Impacto económico y atracción de la IED

La inversión en turismo es una fuente vital de ingresos y desarrollo para la Repú-
blica Dominicana (Reissig, 2019). Así, representa una parte significativa de la IED en 
el país, desempeñando un rol relevante en la economía nacional (Daude et al., 2017; 
ASIEX, 2018). Según un estudio de ASIEX (2018), las empresas de IED representan 
alrededor del 37% de todos los ingresos fiscales del país y aproximadamente el 71% 
de las exportaciones nacionales. Además, estas empresas generan más de 200,000 
empleos formales y contribuyen con la transferencia de conocimientos y tecnología 
de vanguardia (Pro Dominicana, 2022). En este sentido, y durante el periodo 2020-
2021, el 73% de la IED se concentró en cuatro sectores principales, siendo el turismo 
uno de ellos, lo que demuestra la importancia de este sector para atraer inversiones al 
país (Pro Dominicana, 2022)​​.

2.2. Desarrollo de infraestructura y conectividad

La inversión en turismo también impulsa el desarrollo de una infraestructura 
avanzada en la República Dominicana (Duffy et al., 2016). Así, el país cuenta con 
una extensa red de carreteras, aeropuertos modernos y eficientes, y una infraestruc-
tura de telecomunicaciones avanzada y confiable, todas esenciales para soportar el 
turismo y otros sectores económicos (James, 2011). Estas instalaciones no solo faci-
litan la producción y comercialización de bienes y servicios, sino que también repre-
sentan una ventaja competitiva para el país (Meyer, 2020)​​, debido a que este compite 
con diferentes países de la región del Caribe. 
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2.3. Aprovechamiento de recursos naturales 
y atractivos turísticos

La inversión en turismo ha aprovechado de manera efectiva los recursos naturales 
y los atractivos turísticos de la República Dominicana, debido al potencial turístico 
de las áreas protegidas (Castellanos-Verdugo et al., 2016) y de las playas (López-Guz-
mán et al., 2016; Orgaz-Agüera et al., 2018). Así, el país también cuenta con una 
diversidad de recursos como suelos fértiles, un clima cálido y yacimientos minerales, 
que lo hacen un lugar ideal para la inversión en turismo y recreación (Pro Domini-
cana, 2022). Estos recursos han propiciado el nacimiento de nuevas tipologías turís-
ticas, como el agroturismo (Taveras, 2022), e incrementan las oportunidades para 
explorar e invertir en diferentes áreas relacionadas con el turismo, como la región 
fronteriza (Moral-Cuadra et al., 2019; Orgaz-Agüera y Moral-Cuadra, 2022)​​.

2.4. Estabilidad económica, social y política

La estabilidad económica, social y política de la República Dominicana ha sido 
un factor clave para atraer inversiones en turismo (Pro Dominicana, 2022). Así, la 
seguridad jurídica, el dinamismo económico y un clima de negocios atractivo han 
sido fundamentales para promover un entorno seguro y propicio para la inversión 
(Aybar, 2023). Esta estabilidad ayuda a que la República Dominicana sea un destino 
líder en la atracción de IED en la región y mantenga su posición como una de las 
economías más atractivas de Latinoamérica y el Caribe (Meyer, 2020)​​.

2.5. Desarrollo de talento humano y 
transferencia de tecnología

La inversión en turismo también promueve el desarrollo del talento humano en 
la República Dominicana (Meyer, 2020). El país se ha enfocado en la sostenibili-
dad ambiental y la innovación tecnológica, buscando construir un futuro basado 
en un talento humano competitivo (Ureña-Espaillat et al., 2023). Esto ha incluido 
la capacitación y el desarrollo de habilidades en sectores relacionados con el turis-
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mo (Weiner, 2010; Iglesias et al., 2013; Duffy et al., 2016), lo que a su vez fortalece 
la capacidad de la mano de obra local y promueve la transferencia tecnológica​​. Sin 
embargo, estudios recientes todavía inciden en la importancia de promover políticas 
y estrategias para que el turismo, específicamente el sub-sector más representativo 
(turismo de sol y playa), pueda contribuir significativamente a la reducción de la po-
breza (Oviedo-García et al., 2019). 

     

2.6. Resiliencia frente a crisis económicas

     La inversión en turismo en la República Dominicana ha demostrado ser resi-
liente incluso durante crisis económicas globales (Chacón y Zolezzi, 2022; Gounder 
y Cox, 2022). A pesar de la pandemia del COVID-19, la IED alcanzó los US$3102.1 
millones en 2021, lo que refleja la confianza continua de los inversionistas en el país 
y en su sector turístico (Pro Dominicana, 2022).
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CONCLUSIONES
La contribución del turismo a la economía de la República Dominicana ha sido 

destacada en este estudio, debido a que este sector representa el 7,5% del PIB y genera 
el 34,4% de los ingresos de la balanza de bienes y servicios. El turismo es un impor-
tante generador de empleo, con un 7% de los trabajos del país vinculados directa-
mente a este sector. Además, se observa un crecimiento constante en la llegada de 
turistas, alcanzando un récord de más de ocho millones de visitantes en 2022, mayo-
ritariamente de América del Norte y Europa. La infraestructura hotelera y la tasa de 
ocupación hotelera han aumentado notablemente, al igual que el gasto promedio por 
estadía y por día de los turistas.

        3.1. Implicaciones teóricas y prácticas
Teóricamente, este estudio resalta la importancia del turismo en el desarrollo 

económico, especialmente en países con recursos naturales atractivos y ubicaciones 
estratégicas. De forma práctica, se evidencia la necesidad de políticas que promuevan 
la inversión en nuevos tipos de turismo, mejorando la infraestructura y aprovechan-
do los recursos naturales de las regiones más desfavorecidas, como la región oeste del 
país (Orgaz-Agüera, 2019), lo que podría impulsar el desarrollo sostenible. Además, 
se destaca la importancia de la estabilidad económica y sociopolítica, junto con in-
centivos fiscales, para atraer más IED. 

        3.2. Futuras líneas de investigación
        Futuras investigaciones deberían explorar la relación entre turismo y desa-

rrollo sostenible, evaluando cómo el crecimiento turístico afecta el medio ambiente 
y las comunidades locales. Otra línea de investigación importante sería analizar el 
impacto de otros tipos de turismo, diferentes al sol y playa, en la reducción de la 
pobreza y en la distribución de ingresos. Además, sería relevante investigar cómo 
las innovaciones tecnológicas pueden contribuir al desarrollo sostenible del turismo.
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El sector servicios presenta un enorme dinamismo, generando nuevas re-
laciones entre consumidores y las compañías oferentes de bienes y servicios, 
existiendo diferentes variables que influyen en los procesos de compra. En 
este sentido, las generaciones venideras son las que mayores se han adaptado 
a este cambio y las que poseen mejores herramientas. El propósito de este 
artículo es presentar un modelo basado en ecuaciones estructurales que re-
laciona las motivaciones de los usuarios para utilizar sitios web de reservas 
online y cómo la satisfacción, el valor percibido y la confianza influyen en su 
fidelidad a estos sitios web de reservas. La muestra utilizada fue de 401 tu-
ristas encuestados, respondiendo gran parte de los encuestados en un rango 
de edad entre 29-43 años (millennials). La metodología utilizada se basó en 
PLS-SEM. Este estudio destaca el papel antecedente de la satisfacción con la 
lealtad, y el papel antecedente de la confianza con la satisfacción, obteniendo 
en ambos casos una fuerte relevancia e impacto en la percepción del consu-
midor sobre las reservas hoteleras online.

The services sector presents enormous dynamism, generating new rela-
tionships between consumers and companies that offer goods and services, 
with different variables that influence the purchasing processes. In this 
sense, future generations are the ones who have adapted the most to this 
change and those who have the best tools. The purpose of this article is to 
present a structural equation-based model that relates users’ motivations for 
using online reservation websites and how satisfaction, perceived value, and 
trust influence their loyalty to these reservation websites. The sample used 
was 401 tourists surveyed, with most of the respondents responding in an 
age range between 29-43 years (millennials). The methodology used was 
based on PLS-SEM. This study highlights the antecedent role of satisfaction 
with loyalty, and the antecedent role of trust with satisfaction, obtaining in 
both cases a strong relevance and impact on consumer perception of online 
hotel reservations.

Palabras clave
valor percibido, confianza, 
satisfacción, millennials, lealtad, pls-
sem.

perceived value, trust, 
satisfaction, millennials, loyalty, 
pls-sem
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INTRODUCCIÓN
La sociedad ha ido evolucionando y avanzando, al igual que las Tecnologías de la 

Información y la Comunicación (TIC), generando nuevas formas de comunicación 
entre consumidores y empresas. Existe un conjunto de variables que son claves en los 
procesos de decisión de compra, que influyen en las decisiones finales de los consu-
midores respecto de bienes y/o servicios. Estos factores se configuran como un activo 
importante a la hora de la elección final de los clientes, además de ser una herramienta 
de marketing online para las empresas (Muñoz-Expósito et al., 2017).

Las empresas reconocen el poder de Internet, una red abierta, rentable y ubicua 
que ayuda a reducir e incluso eliminar las barreras geográficas y la distancia física 
entre los diferentes stakeholders que involucran productos y/o servicios, lo que sirve 
como plataforma para crear valor entre los clientes basándose en su interactividad, 
amplio alcance, generalización, rapidez y flexibilidad, así como para permitir una 
adecuada interacción entre el cliente y la empresa (So et al., 2016).

Las tecnologías móviles ofrecen alternativas a los consumidores y ofrecen canales 
de distribución adicionales a los profesionales del turismo y la hostelería (Wang et al., 
2016). Con el rápido desarrollo del turismo a través de reservas online, un número 
cada vez mayor de operadores hoteleros ha complementado y mejorado sus canales 
de Internet (Wu y Law, 2019). Sin embargo, la información sobre los factores que 
afectan la satisfacción y fidelidad de los usuarios es limitada. La existencia de estos 
y otros factores son cruciales para la selección de un alojamiento, siendo el precio 
el factor más determinante que influye en gran medida en el comportamiento del 
consumidor, así como en la calidad del servicio y la satisfacción (Richard et al., 2018).

Así, Kim y Park (2013) justifican la relevancia de Internet para los consumidores 
al considerar opiniones en diferentes medios sobre el comercio de bienes y/o servi-
cios, ya que tiene un efecto directo en la satisfacción o insatisfacción de necesidades. 
Por tanto, la constante evolución de Internet ha supuesto una ventaja significativa en 
el comportamiento del consumidor, aumentando los usuarios online y, por tanto, el 
sector del comercio electrónico. En cuanto a los servicios, la planificación de vacacio-
nes se guía por recomendaciones y/u opiniones, por lo que Internet es la herramienta 
más utilizada por los viajeros a la hora de decidir destinos y alojamientos (Hernán-
dez-Méndez et al., 2015).
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Analizar el perfil de los visitantes que realizan reservas online es importante para 
las ciudades, porque puede ayudar a comprender el comportamiento de los turistas 
y mejorar su industria turística. Las reservas online han contribuido positivamente 
al crecimiento de la demanda turística en las ciudades, ya que en los últimos años los 
visitantes prefieren utilizar un sistema de reservas online (Brauchkmann, 2017). Las 
ciudades turísticas buscan la forma ideal de destino turístico, no solo brindando a 
los turistas experiencias convenientes, sino también información sobre el comporta-
miento de la demanda (Chi y Han, 2020). 

1.1. Objetivo, hipótesis y metodología de la investigación

El objetivo de este estudio se centra en evaluar el papel de las motivaciones en el 
empleo de webs de reservas online, y como otras variables como la satisfacción, el 
valor percibido y la confianza influyen en la fidelidad y/o lealtad hacia estas webs de 
reservas en línea. Este estudio es relevante, debido a que el valor percibido, la confian-
za, la satisfacción y la lealtad han sido ampliamente investigados (Kim et al., 2013; 
Lin et al., 2014), aunque las interrelaciones entre ellos aún no están claras (Wu y Law, 
2019). Por lo tanto, los profesionales de la hostelería deben comprender los compor-
tamientos de reserva online de los clientes, mientras que los académicos deben hacer 
un inmenso esfuerzo para identificar los factores que afectan las decisiones de reserva 
online (Wang et al., 2016).

Las hipótesis del modelo de esta investigación son las siguientes: a) H1: Las moti-
vaciones de los consumidores online influyen positivamente en su lealtad (Wang et 
al., 2020); b) H2: El valor percibido influye positivamente en la satisfacción del con-
sumidor online (Leung et al., 2016); c) H3: El valor percibido influye positivamente 
en la fidelidad del consumidor online (Kim et al., 2020); d) H4: La satisfacción del 
consumidor online influye positivamente en la fidelidad del cliente (Wu y Li, 2017); 
e) H5: La confianza del consumidor online influye positivamente en la satisfacción 
(Wu y Li, 2017); y f) H6: La confianza del consumidor online influye positivamente 
en la fidelidad del cliente (Kim et al., 2020). 

La metodología del estudio incluyó la aplicación de un cuestionario estructurado 
dirigido a consumidores que compran o reservan en línea. El cuestionario incluía 
preguntas sobre valor percibido, motivaciones, confianza, satisfacción, lealtad y per-
fil sociodemográfico, utilizando escalas de Likert de 5 puntos y preguntas dicotómi-
cas. Se obtuvieron 412 encuestas válidas, utilizando 401 para el análisis. Se emplea-
ron los programas estadísticos SPSS y PLS-SEM.
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RESULTADOS
 
2.1. Evaluación del modelo de medida

El fin de esta investigación es explicativa, lo que implica que se ponga el foco de 
atención en el poder predictivo del modelo, así como el tamaño de efecto asociado y 
la inferencia estadística de las relaciones estructurales. En relación con los compues-
tos del Modo A, la confiabilidad individual del ítem está determinada por las cargas 
factoriales (λ) y los puntos en común asociados (λ2) de cada indicador. Las cargas 
asociadas deben tener valores superiores a 0,707, aunque, en las etapas iniciales de 
las investigaciones, esta regla no debe ser tan rígida, permitiendo valores inferiores, 
pero nunca inferiores a 0,4 (Hair et al., 2011). Eliminados los ítems que no superaban 
estos valores mínimos de referencia, y ya en la fase de evaluación de la fiabilidad del 
constructo, todas las medidas presentaron valores superiores al mínimo requerido 
(Alfa de Cronbach, Fiabilidad Compuesta y Rho_A de Dijkstra-Henseler ≥ 0,7); 
Validez Convergente –AVE- ≥ 0,5) (Dijkstra y Henseler, 2015; Henseler, Hubona 
y Ray, 2015). Los resultados relacionados con el ítem individual y la confiabilidad 
del constructo se muestran en la tabla 1. En este sentido, fueron necesarios eliminar 
los indicadores LD3 y LD4, ya que presentaban cargas inferiores a 0,4 y su man-
tenimiento en el modelo afectaba negativamente al modelo a nivel de consistencia 
interna. El resto de los indicadores de los otros compuestos Modo A se mantuvieron 
todos.
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Tabla 1. Fiabilidad de ítem individual y constructo (Modo A).

λ (Sig.) (λ2) α ρc ρA A.V.E

Valor percibido
VP1
VP2
VP3

0.841(0.000)
0.827(0.000)
0.850(0.000)

0.707
0.684
0.723

0.790 0.877 0.791 0.705

Satisfacción del 
consumidor 

online
SA1
SA2
SA3
SA4
SA5

0.834(0.000)
0.839(0.000)
0.849(0.000)
0.828(0.000)
0.826(0.000)

0.695
0.704
0.721
0.685
0.682

0.892 0.920 0.893 0.698

Lealtad del 
consumidor 

online
LD1
LD2
LD5
LD6
LD7

0.664(0.000)
0.631(0.000)
0.820(0.000)
0.860(0.000)
0.835(0.000)

0.441
0.398
0.672
0.739
0.697

0.826 0.876 0.856 0.590

Fuente: Elaboración propia. λ = Cargas factoriales; λ2 = Comunalidad; α = alfa de Cronbach; ρc = Fiabilidad 
compuesta; ρA = confiabilidad compuesta de Dijkstra-Henseler; A.V.E = Extracción de Varianza Promedio 
(validez convergente). 

   

  En cuanto a la evaluación de la confiabilidad de constructo, para verificar en qué 
medida la asignación de ítems es correcta (diferencia entre constructos), se comprobó 
la validez discriminante mediante el índice Heterotrait-Monotrait (HT-MT). El HT-
MT debe ser inferior a 0,90 (Gold et al., 2001), y en este estudio no se ha evidenciado 
falta de validez discriminante (tabla 2).
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Tabla 2. Validez discriminante. Relación Heterotrait-Monotrait

Lealtad del 
consumidor 

online

Satisfacción del 
consumidor 

online
Valor percibido

Lealtad del 
consumidor 

online

Satisfacción del 
consumidor 

online
0.859

Valor percibido 0.798 0.803

Fuente: elaboración propia.

   

  

En cuanto a los compuestos Modo B, la evaluación debe realizarse a nivel de indi-
cador, realizando tanto una evaluación de la posible multicolinealidad entre indica-
dores como una evaluación de la magnitud de los pesos y su significancia (Henseler 
y Chin, 2010). Así, Diamantopoulos y Siguaw (2006) señalan que la prueba más 
exitosa es la del factor de inflación de varianza (VIF). Los niveles superiores a 3,3 en 
este VIF indican problemas de multicolinealidad. La evaluación de los compuestos 
del modo B se recoge en la tabla 3. Al respecto y buscando eliminar indicadores no 
significativos, Hair et al. (2014) afirman que deben eliminarse aquellos indicadores 
de entrenamiento no significativos cuya carga externa no sea significativa y sea infe-
rior a 0,5. Esta última postura fue adoptada en este estudio, lo que llevó a eliminar el 
indicador MO5. No se identifican problemas de multicolinealidad entre los diferen-
tes indicadores de los compuestos Modo B.
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Tabla 3. Evaluación Modo B.

Pesos p-valor VIF Carga p-valor

Motivaciones del 
consumidor online
MO1
MO2
MO3
MO4
MO6
MO7
MO8

-0.082
0.476
-0.082
0.294
0.147
0.133
0.377

0.262
0.000
0.310
0.016
0.142
0.184
0.006

1.174
1.894
2.075
1.683
1.335
1.528
1.558

0.238
0.822
0.666
0.750
0.587
0.617
0.750

0.049
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000

Confianza del 
consumidor online
TR1
TR2
TR3
TR4
TR5
TR6
TR7
TR8

0.205
0.312
0.240
-0.097
-0.036
0.149
0.342
0.140

0.029
0.001
0.004
0.158
0.344
0.071
0.000
0.071

1.855
2.113
2.207
2.394
1.668
2.377
2.715
2.704

0.732
0.795
0.692
0.662
0.567
0.786
0.819
0.793

0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000

Fuente: Elaboración propia. 

    

    2.2. Evaluación del modelo estructural

     Una vez verificada la confiabilidad y validez de los compuestos Modo A y 
Modo B que componen el modelo, se evalúa el modelo estructural mediante una 
serie de pasos que incluyen la evaluación del coeficiente de determinación (R2) me-
diante la descomposición de la varianza. , la evaluación de los tamaños del efecto 
(f2) y la evaluación de la magnitud y significación de los coeficientes de trayectoria. 
El coeficiente de determinación (R2) representa una medida del poder predictivo, 
indicando la cantidad de varianza de un constructo que se explica por las variables 
predictivas de dicho constructo endógeno en el modelo. Existen niveles sustanciales 
de R2 cuando su valor está entre 0,75 y 0,5; moderada, cuando está entre 0,5 y 0,25; y 
débil cuando está por debajo de 0,25 (Hair et al., 2011). En la tabla 4 se muestran los 
coeficientes de determinación y la descomposición de la varianza.
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Tabla. 4. Coeficientes de determinación y descomposición de la varianza.

Variable 
dependiente R2 Antecedentes Coeficientes 

Path Correlación Varianza 
explicada

Lealtad del 
consumidor 

online
0.645

Motivación del 
consumidor 

online
0.134 0.505 6.77%

Valor percibido 0.165 0.663 10.94%

Satisfacción del 
consumidor 

online
0.441 0.755 33.29%

Confianza del 
consumidor 

online
0.200 0.676 13.52%

Satisfacción 
del 

consumidor 
online

0.578

Valor percibido 0.376 0.678 25.49%

Confianza del 
consumidor 

online
0.458 0.706 32.33%

 

Fuente: elaboración propia.

     Derivado de la tabla anterior, se destaca la satisfacción, debido a que explica 
el 33,29% de la variabilidad del constructo lealtad. De manera similar, la confianza 
ayuda a explicar el 32,33% de la varianza del constructo de satisfacción, mientras que 
el valor percibido explica el 25,49% de la varianza de la satisfacción y el 10,94% de la 
varianza de la lealtad. Finalmente, las motivaciones solo explican el 6,77% de la va-
riabilidad del constructo lealtad. En cuanto al tamaño del efecto (f2), Cohen (1988) 
establece diferentes niveles entre constructos. No se observan problemas de multi-
colinealidad entre los constructos que componen el modelo estructural. En cuanto 
al tamaño del efecto, se confirma un efecto moderado significativo de la Confianza 
sobre la Satisfacción (f2 = 0,283; 0,002) y del valor percibido sobre la satisfacción (f2 
= 0,191; 0,016). Por otro lado, existe un efecto moderado de la satisfacción sobre la 
lealtad (f2 = 0,226; 0,001). No existe un efecto significativo de la confianza, las moti-
vaciones y el valor percibido sobre la lealtad.

     La técnica de bootstrapping permite conocer si las relaciones existentes entre 
los constructos son significativamente diferentes de cero. Al ser una muestra que no 
sigue una distribución normal, se utiliza una prueba no paramétrica para determinar 
la significancia (Hair et al., 2017). Por tanto, se utilizó una técnica de intervalo de 
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confianza no paramétrica. Se seleccionó un mínimo de 5000 muestras, utili-
zando 10 000 muestras en este estudio para realizar el bootstrapping (Streu-
kens y Leroi-Werelds, 2016). Los resultados se recogen en la tabla 5, mostran-
do cómo se sustentan todas y cada una de las hipótesis planteadas. 

Tabla 5. Contraste de hipótesis.

Coeficientes Path (b) Muestra 
original t p-value

IC (95%)

2.5% 97.5%

H1. Motivación  Lealtad 0.134SIG 2.552 0.011 0.051 0.261

H2. Valor percibido  Satisfacción 0.376SIG 5.282 0.000 0.222 0.502

H3. Valor percibido  Lealtad 0.165SIG 2.496 0.013 0.026 0.287

H4. Satisfacción  Lealtad 0.441SIG 6.521 0.000 0.291 0.557

H5. Confianza  Satisfacción 0.458SIG 7.334 0.000 0.356 0.599

H6. Confianza  Lealtad 0.200SIG 2.739 0.006 0.071 0.357

Fuente: Elaboración propia. n = 10000 submuestras. *p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001; ns: no significa-
tivo (t Student de dos colas). t(0,05; 9999)= 1,96; t(0,01; 9999) = 2,576; t(0,001; 9999) = 3,291.
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CONCLUSIONES 
    

 El presente estudio ha presentado un modelo que relaciona las diferentes motiva-
ciones del consumidor online, así como el nivel de satisfacción, confianza y valor per-
cibido por parte del consumidor y su relación con su fidelidad. El estudio se centra 
en los Millennials. El presente estudio amplía la literatura existente proporcionando 
información sobre la relación de las variables mencionadas en relación con la reserva 
online de hoteles. Este estudio también contribuye a la literatura existente sobre el 
marco teórico de las variables motivación, satisfacción, confianza, valor percibido y 
lealtad. Cabe señalar que, si bien ya existen discusiones previas al respecto en la lite-
ratura, esta investigación da un paso adelante al validar empíricamente la relación de 
las variables en un contexto de reservas hoteleras online, realizadas por Millennials 
que visitan una ciudad turística urbana. . El presente estudio avanza, por tanto, en 
la comprensión del vínculo entre las variables analizadas. Otros estudios han inves-
tigado algunas de estas interrelaciones (Wu y Li, 2017), aunque este estudio destaca, 
por un lado, el antecedente papel de la satisfacción con la lealtad y, por otro lado, el 
papel antecedente de la confianza con la satisfacción, obteniendo en ambos casos 
una fuerte relevancia e impacto en la percepción que tienen los Millennials sobre las 
reservas hoteleras online.

     En cuanto a las implicaciones prácticas, este estudio ayuda a los profesionales 
de la industria (gerentes de turismo urbano, gerentes de empresas, entre otros) a com-
prender mejor los mercados en línea. Los resultados muestran las relaciones entre 
diferentes variables (motivaciones, satisfacción, lealtad, confianza y valor percibido), 
conocimientos que pueden beneficiar a los profesionales del marketing que buscan 
mejorar la eficiencia operativa, particularmente en la asignación de esfuerzos a través 
de los canales web de reservas, específicamente, en hoteles. Si las empresas hoteleras 
u otras del sector hotelero planean seguir siendo competitivas en el mercado online, 
deben esforzarse en satisfacer a los clientes, porque esto genera beneficios a largo pla-
zo (Wu y Law, 2019). 
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INTRODUCCIÓN

La actividad turística se conforma como uno de los principales motores 
socioeconómicos haya donde se inserta, siendo la importancia del turismo aún 
mayor en aquellos países en vías de desarrollo (Taveras, 2022). Según datos de la 
Organización Mundial del Turismo (2023), el turismo aporta al PIB Mundial en 
torno al 10%, suponiendo además que uno de cada diez empleos generados a nivel 
mundial se encuentre directamente relacionado con la actividad turística. Fruto 
del carácter multidisciplinar de la actividad turística, ha supuesto un elemento 
de suma importancia de cara a la modernización socioeconómica y cultural del 
destino donde se inserta (Castellanos-Verdugo y Orgaz-Agüera, 2013).

Dado el carácter dinámico de la actividad turística, esta se encuentra en co-
tinuo cambio, buscando satisfacer las motivaciones cambiantes de los turistas 
(Rodríguez-García et al., 2010), lo que ha supuesto el acortamiento de los viajes 
buscando un mayor númerod e experiencias turísticas a lo largo del año, que den 
respuesta a estas motivaciones. Así surgen nuevas tipologías turísticas que bien 
ayudan a complementar la oferta turística existente ya en un determinado desti-
no, o bien logra una demanda turística sólida como para conformarse como una 
alternativa real al llamado turismo de masas (Castellanos-Verdugo et al. 2016). 

El turismo en las llamadas pequeñas islas en desarrollo o SIDS (Small-Island 
Developing States) se percibe el turismo como un elemento clave y estratégico me-
diante el cual articular el desarrollo económico y social, considerando así el turis-
mo como la panacea a sus problemas (Bishop, 2010). Así, en el marco de los países 
en vías de desarrollo (situación actual de los países donde se ha llevado a cabo el 
estudio y que se abordará posteriormente) en los últimos años se han desarrollado 
nuevas tipologías turisticas, como, por ejemplo, el ecoturismo (Castellanos-Ver-
dugo et al., 2013; Oviedo-García et al., 2016; Orgaz-Agüera y Moral-Cuadra, 
2022), agroturismo (Herrera-Catalino y Lizardo, 2004; Taveras, 2022), turismo 
y desarrollo sostenible (Caro-González et al., 2015), turismo ornitológico (Perdo-
mo y Arias, 2009) o turismo fronterizo (Orgaz-Agüera y Moral-Cuadra, 2022).
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El principal objetivo del presente estudio pretende analizar la relación exis-
tente entre las motivaciones y las actitudes hacia el turismo fronterizo con rela-
ción al nivel de estudios del encuestado para comprobar si existen diferencias sig-
nificativas en las motivaciones y actitudes hacia el turismo fronerizo con relación 
al nivel de estudios. Así, tras esta breve introducción, se aborda el marco teórico 
donde se definen y contextualizan las principales variables a analizar: motivacio-
nes y actitudes; posteriormente se aborda la metodología empleada y los princi-
pales resultados obtenidos, para finalizar con las conclusiones, limitaciones y fu-
turas líneas de investigación. Finalmente, las referencias bibliográficas empleadas 
en la elaboración del estudio.
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REVISIÓN DE LA LITERATURA

2.1.  Motivaciones hacia el turismo fronterizo

Las motivaciones responden a aquellas fuerzas que empujan o impulsan las 
acciones de los individuos (Schiffman y Kanuk, 2009). Diversos autores (Cromp-
ton, 1979; Wu y Wall, 2016) señalan la influencia de motivos tanto internos como 
externos que influyen en las decisiones de viaje y elección de un destino turístico 
determinado. En este sentido, Dann (1977) años antes identificó las motivaciones 
push y pull  como esas motivaciones internas y externas respectivamente.

Prayag y Hosany (2014) identificaron estos motivos internos como aquellos 
que hacen que las personas viajen a un determinado destino, mientras que los 
motivos externos hacen referencia a los atributos de los destinos (Yoon y Uysal, 
2005). Así, podrían considerarse como motivos internos o pull el entretenimien-
to, la necesidad de escapar a otros destinos o la relajación, mientras que los moti-
vos externos o push los paisajes, el clima, la historia o la cultura de un determina-
do destino.

Las motivaciones son consideradas como antecedentes de la satisfacción 
(Yoon y Uysal, 2005) tal y como se indican en diferentes estudios (Devesa-Fer-
nández et al., 2010; Battour et al., 2012; Prayag y Hosany, 2014; Moral-Cuadra, 
2017) y, por ende, de las intenciones de comportamiento, ya sean a través de la 
vuelta al destino visitado como a través de la recomendación a familiares y/o ami-
gos (Lee y Hsu, 2013; Chen y Chen, 2015; Moral-Cuadra, 2017).
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2.2. Actitudes hacia el turismo fronterizo

Fishbein y Ajzen (1975) definen la actitud como una respuesta a un bien o 
servicio de forma favorable o desfavorable. Posteriormente, autores como Vicen-
te-Molina et al. (2013) enfocan las actitudes desde un punto de vista ambiental 
como una evaluación, ya sea a favor o en contra de un entorno natural. 

Las actitudes han sido abordadas desde diferentes puntos de vista en la lite-
ratura científica. De esa forma, autores como Hernández-Maestro et al. (2006) o 
Moral-Cuadra (2017) relacionan las actitudes con la satisfacción del consumidor, 
considerando las actitudes como un antecedente de dicha satisfacción. Los resul-
tados obtenidos por los autores anteriores quedan refrendados por lo señalado 
por Oviedo-García et al. (2016) donde se indica a raíz de un estudio llevado a 
acabo en República Dominciana que unas actitudes positivas hacia el ecoturismo 
redunda en un incremento de la satisfacción del ecoturista.

Otros estudios, por otra parte, han evidenciado la influencia de las actitudes 
sobre la lealtad o fidelidad, ya sea desde un punto de vista actitudinal o comporta-
mental (Wurzinger y Johansson, 2006; Han y Kim, 2010; Moral-Cuadra, 2017), 
así como una influencia positiva sobre el valor percibido (Castellanos-Verdugo et 
al., 2016; Moral-Cuadra, 2017).
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METODOLOGÍA EMPLEADA

3.1. Descripción de la muestra

La recogida de los datos se realizó en la frontera norte entre República Domi-
nicana y República de Haití, entre las ciudades de Dajabón y Juana Méndez. En la 
frontera entre estos dos núcleos poblacionales se sitúa el Mercado Binacional, mer-
cado de compra y venta de productos, tratándose además de una actividad comercial 
con flujo de personas que genera un gran dinamismo en la zona (Orgaz-Agüera y 
Moral-Cuadra, 2016).

El trabajo de campo fue realizado entre los meses de julio y septiembre de 2015, 
obteniéndose un total de 610 cuestionarios, aunque, tras un análisis preliminar de 
cuestionarios, se eliminaron 27 de ellos al no encontrarse debidamente cumplimen-
tados. El test de Harman determinó que no existen problemas de sesgo asociados 
(Fuller et al., 2016) ya que el factor único arrojó un porcentaje de varianza del 19% 
(Podsakoff y Organ, 1986).

El cuestionario se encontraba debidamente estructurado y los ítems empleados 
fueron obtenidos de investigaciones y estudios previos (López-Guzmán y Sán-
chez-Cañizares, 2012; Sullivan et al., 2012; Zhang y Mao, 2012, entre otros). El cues-
tionario se encontraba estructurado en cuatro secciones claramente diferenciadas: 
En la primera de ellas se abordaron cuestiones relativas al conocimiento y las acti-
tudes hacia el turismo fronterizo; en la segunda sección cuestiones relativas al valor 
del destino fronterizo, experiencia turística o grado de satisfacción y lealtad hacia un 
destino fronterizo; en cuanto a la tercera sección, se abordaron las motivaciones y, 
finalmente, el perfil sociodemográfico de la muestra.

Las tres primeras secciones se encontraban formuladas en escalas de Likert de 
cinco puntos, donde 1 hacía referencia a “Muy en desacuerdo”, 5 a “Muy de acuerdo” 
y 3 a “Ni en desacuerdo ni de acuerdo”. Por otro lado, las preguntas del último blo-
que se encontraban formuladas a través de preguntas abiertas (p.e. país de proceden-
cia), preguntas dicotómicas (Sexo, estado civil o si es su primera visita a la frontera) o 
policotómicas (Edad, actividad laboral, nivel de estudios, entre otros).
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3.2. Análisis preliminar de datos, perfil sociodemográfico 
y análisis de fiabilidad de la escala

El análisis preliminar de los datos se ha fundamentado en la obtención de la medi-
da, desviación típica y test de normalidad de Kolmogórov-Smirnov, este último con 
el fin de determinar si las variables observables analizadas siguen o no una distribu-
ción de normalidad, aplicando en tal caso test paramétricos o no paramétricos. Este 
análisis preliminar se presenta en la tabla 1.

Tabla 1. Análisis preliminar de datos

Media D.T.
Test

K-S

Actitudes hacia el turismo fronterizo - ATF

ATF1 – El turismo fronterizo debe basarse en dis-
frutar y apreciar las características naturales o cul-
turales de un destino

3,58 1,174 0,000C

ATF2 – El desarrollo del turismo fronterizo debe 
centrarse en la cultura local 3,59 1,290 0,000C

ATF3 – El turismo fronterizo fomenta la partici-
pación de la población en esta actividad turística 3,84 1,165 0,000C

ATF4 – Parte de los ingresos procedentes del tu-
rismo fronterizo deberán financiar la conservación 
de los recursos turísticos de la frontera en la región

3,84 1,069 0,000C

ATF5 – El turismo fronterizo debe fomentar la 
cooperación entre los países fronterizos 3,83 1,197 0,000C



53

Motivaciones - M

M1 – Cultural 3,58 1,221 0,000C

M2 – Visitar zonas naturales 3,45 1,196 0,000C

M3 – Investigación científica 3,19 1,123 0,000C

M4 – Ocio y diversión ,3,56 1,099 0,000C

M5 – Descanso y relax 3,45 1,260 0,000C

M6 – Gastronomía 3,67 1,197 0,000C

M7 – Estudios 3,47 1,246 0,000C

M8 – Negocios 4,01 0,979 0,000C

M9 – Comprar 3,89 1,143 0,000C

M10 – Actividades sociales 3,64 1,024 0,000C

M11 – Médicos 3,32 1,127 0,000C

M12 – Otros motivos 3,51 1,047 0,000C

Notas: C: Corrección de significación de Lilliefors; D.T.: Desviación típica; K-M: Test de normalidad de Kol-
mogorov-Smirnov 

Los resultados obtenidos ponen de manifiesto que las variables observables em-
pleadas no siguen una distribución normal, por lo que serán de aplicación test no 
paramétricos.

En cuanto al perfil sociodemográfico, este responde al de un hombre con una 
edad comprendida entre los 26 y 44 años en el 68% de los casos, cuyo país de proce-
dencia es República Dominicana (35,6%), Estados Unidos (24,7%) o República de 
Haití (14,8%), cuyo nivel de estudios es de bachillerato o inferior en un 57% de los 
encuestados. La actividad laboral predominante es trabajador/a por cuenta propia y 
se aloja en República Dominicana, no siendo su primera visita al destino fronterizo. 
se aloja en República Dominicana. En cuanto al nivel de estudios, presenta estudios 
de bachillerato o inferior.

Tabla 1. Continuación.
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Por otro lado, para testar la fiabilidad de la escala se acudió al alfa de Cronbach. 
En este sentido, valores de alfa de Cronbach iguales o superiores supone una fiabili-
dad aceptable de la escala empleada (Nunally y Bernstein, 1994). Aquellas variables 
cuyo elemento-total corregido sea inferior a 0,3 han de eliminarse (Norussis, 1993). 
El alfa de Cronbach obtenido fue de 0,765, lo que implica una fiabilidad de la escala 
aceptable.

3.3. Técnicas de análisis empleadas

Para la tabulación de los datos se empleó el programa Excel, exportando dicha 
tabulación al software estadístico SPSS 24, el cual se empleó para el análisis prelimi-
nar de los datos, perfil sociodemográfico de la muestra, test de fiabilidad de la escala 
empleada y análisis de diferencia de medias mediante test no paramétricos, en este 
caso, mediante Kruskal-Wallis.
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ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS
Con el fin de dar respuesta al objetivo propuesto en este estudio, se ha llevado a 

testado las diferencias de medias a través del test de Kruskal-Wallis, prueba no pa-
ramétrica (al igual que las variables observables que son objeto de estudio). El motivo 
de la aplicación de Kruskal-Wallis y no Mann-Whitney es debido a que la variable de 
agrupación seleccionada posee más de dos subgrupos (k>2).

En la tabla 2 se muestran los resultados obtenidos del test de Kruskal-Wallis.

 
Tabla 2. Test de Kruskal-Wallis

Variable
Nivel de estudios

Diferencias
H Sig.

ATF1 32,600 0,000 3-1 y 3-2
ATF2 4,777 0,189 -
ATF3 7,551 0,056 -
ATF4 15,643 0,001 4-2 y 4-1
ATF5 12,548 0,006 3-4 y 1-4
M1 10,449 0,015 4-1 y 4-2
M2 13,818 0,003 1-2
M3 14,331 0,002 3-4 , 1-4 y 2-4
M4 21,769 0,000 3-2 y 1-2
M5 37,764 0,000 3-2 , 4-2 y 1-2
M6 14,826 0,002 3-2
M7 6,309 0,097 -
M8 7,355 0,061 -
M9 20,475 0,000 3-1 , 3-2 , 3-4 y 1-4

M10 23,495 0,000 3-4 , 1-4 y 2-4
M11 16,184 0,001 4-1
M12 15,661 0,001 4-1 y 3-1

Notas: 1: Bachillerato o inferior; 2: Licenciado/Grado; 3: Maestría y 4: Posgrado
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Tal y como se desprende de la tabla 3, y en lo que a las actitudes se refiere, se han 
evidenciado diferencias significativas en torno a tres de los cinco ítems analizados. En 
este sentido, para ATF1 (El turismo fronterizo debe basasrse en disfrutar y apreciar 
las características naturales o culturales de un destino) se han evidenciado diferen-
cias entre aquellos encuestados con Bachillerato y Licenciados/graduados y aquellos 
con una maestría, donde los encuestados con un mayor grado de estudios han sido 
aquellos con una peor valoración de este item. En cuanto a los otros ítems dentro de 
las actitudes hacia el turismo fronterizo, ATF4 (Parte de los ingresos procedentes del 
turismo fronterizo deberán financiar la conservación de los recursos turísticos de la 
frontera en la región) y ATF5 (El turismo fronterizo debe fomentar la cooperación 
entre los países fronterizos) destacan aquellos con un menor nivel de estudios como 
los que más valoran los aspectos señalados en los items (para ATF4), mientras que 
para ATF5 aquellos con el mayor nivel de estudios son los que mejor han valorado 
este item, en contraposición a aquellos con estudios de bachillerato y maestría.

En cuanto a las motivaciones, cabe destacar aquellos con estudios de licenciatu-
ra/grado y doctorado como aquellos que más han valorado las motivaciones relativas 
a lo cultural, la visita a zonas naturales, ocio y diversión, descanso y relax y motiva-
ciones gastronómicas, destacando la motivación de Investigación Científica como 
motivación mejor valorada por aquellos con estudios de posgrado, evidenciándose 
diferencias significativas con el resto de niveles de estudio. 

Las motivaciones relacionadas con las compras y desarrollo de actividades socia-
les también han sido valoradas por aquellos con estudios de doctorado por encuma 
del resto de grupos al igual que ocurría con las motivaciones  previas, destacando 
finalmente aquellos con un nivel de estudios de bachillerato o inferior como aquellos 
que más a han destacado motivos médicos y otros motivos sobre elr esto de grupos. 
Finalmente, no se han evidenciado diferencias significativas en lo que a motivaciones 
de estudios o negocios se refiere.
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CONCLUSIONES, LIMITACIONES 
Y FUTURAS LÍNEAS DE 
INVESTIGACIÓN

El turismo fronterizo en general, y el desarrollado en la frontera norte domini-
co-haitiana en particular se conforma como una actividad turística que genera ingre-
sos y empleo a ambos lados de la frontera. 

Los resultados obtenidos han evidenciado diferencias significativas en las moti-
vaciones y actitudes de los turistas hacia el turismo fronterizo con relación al nivel 
de estudios de estos, destacando una mayor valoración por parte de aquellos turistas 
con estudios de doctorado para motivaciones para visitar la frontera como investiga-
ciones científicas, compras o actividades sociales. Por otro lado, también cabe des-
tacar diferencias significativas entre aquellos con estudios de licenciatura o grado 
respecto al resto, destacando una mayor valoración de estos en motivaciones cultura-
les, de visitas a zonas naturales, de ocio y descanso y relax. Por otro lado,en cuanto a 
las actitudes se evidencian diferencias significativas en tres de los cinco indicadores, 
así, aquellos con estudios de licenciatura y grado y de bachillerato o inferior valoran 
más positivamente que El turismo fronterizo debe basarse en disfrutar y apreciar las 
características naturales o culturales de un destino (ATF1) y Parte de los ingresos 
procedentes del turismo fronterizo deberán financiar la conservación de los recursos 
turísticos de la frontera en la región (ATF4) que aquellos con estudios de maestría y 
doctorado respectivamente.

No se han evidenciado diferencias significativas en cuanto a ATF2 (El desarrollo 
del turismo fronterizo debe centrarse en la cultura local), ATF3 (El turismo fronteri-
zo fomenta la participación de la población en esta actividad turística), M7 (Motiva-
ción de estudios) y M8 (Motivación de negocios).

De entre las principales limitaciones encontradas en el estudio ha sido la estacio-
nalidad semanal del mercado binacional, ya que este solamente se encuentra abierto 
dos días a la semana), lo que reduce considerablemente las posibilidades de incre-
mentar encuestas a corto plazo. Así, como futura linea a abordar, se quiere ampliar 
el estudio al otro mercado binacional existente entre los dos países, situado al sur, en 
la provincia de Pedernales, pudiendo de esta forma comprobar si existen algíun tipo 
de diferencias en el gradod e respuesta entre aquellos que visitar el mercado norte y 
aquellos que visitan el mercado sur.
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El capítulo plantea una aproximación metodológica como potencial futura in-
vestigación para el estudio del cambio climático, entendido como la alteración sig-
nificativa de las temperaturas medias anuales y los fenómenos meteorológicos adver-
sos, así como sus consecuencias, y su posible impacto en la demanda turística de un 
destino, internacionalmente exitoso y reconocido, como las Islas Canarias. En base a 
una revisión bibliográfica, se exponen las variables utilizadas en estudios previos que 
abordan la influencia del cambio climático en diferentes cuestiones. Con el objetivo 
de aproximar una metodología potencial para futuras investigaciones, tan pertinen-
tes en este ámbito, y sobre la base de la revisión realizada en el capítulo, se ponen de 
relieve una serie de variables, métodos y datos disponibles.

The chapter proposes a methodological approach as potential future re-
search for the study of climate change, understood as the significant alteration 
of average annual temperatures and adverse meteorological phenomena, as well 
as their consequences, and their possible impact on tourism demand in an in-
ternationally successful and recognised destination such as the Canary Islands. 
Based on a literature review, the variables used in previous studies addressing 
the inf luence of climate change on different issues are presented. In order to 
provide a potential methodology for future research, so relevant in this field, 
and on the basis of the review carried out in the chapter, a series of variables, 
methods and available data are highlighted.
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01

 INTRODUCCIÓN
El cambio climático, entendido como la alteración a largo plazo de los patrones 

climáticos de la Tierra, representa uno de los desafíos más significativos de nuestros 
tiempos (Derman, 2020). Este fenómeno, ampliamente atribuido a las actividades 
humanas, particularmente a la emisión de gases de efecto invernadero, conduce a 
un calentamiento global con consecuencias variadas (Davis y Caldeira, 2010). Es-
tas incluyen el aumento de temperaturas, cambios en los patrones de precipitación, 
eventos meteorológicos extremos más frecuentes, y el ascenso del nivel del mar. Estas 
transformaciones climáticas impactan no solo en los ecosistemas naturales, sino tam-
bién en la economía, la salud humana, y la infraestructura. Por lo tanto, la creciente 
preocupación por el cambio climático y sus efectos en múltiples sectores es ineludi-
ble.

Según la Organización Mundial del Turismo (OMT), el turismo internacional 
enfrenta desafíos significativos y oportunidades únicas en el contexto del cambio 
climático. Los informes de la OMT han destacado cómo los patrones de viaje están 
siendo afectados por fenómenos climáticos extremos, con una vulnerabilidad parti-
cular en zonas costeras y destinos insulares (UNWTO, 2014). En la mitigación, la 
OMT subraya la importancia de reducir las emisiones de gases de efecto invernadero 
en el sector turístico, promoviendo prácticas de turismo sostenible y de bajo carbono 
(UNWTO y ITF, 2019).

Es evidente que el sector turístico contribuye significativamente al cambio climá-
tico, sin embargo, paradójicamente también es altamente vulnerable a sus impactos, 
siendo una industria altamente dependiente del clima (Gössling et al., 2010; Scott 
et al., 2012). Estas alteraciones no solo afectan la sostenibilidad de los destinos, sino 
también a los costes de operatividad de la industria turística y a las preferencias y 
elecciones de los turistas. Por lo tanto, comprender esta dinámica es fundamental 
para adaptarse y mitigar posibles impactos que puede tener el cambio climático sobre 
la demanda turística (Pulido-Fernández y López-Sánchez, 2014; Scott et al., 2012).
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En España, donde el clima es un atractivo turístico fundamental, el incremento 
de temperaturas podría alterar los límites de confort climático, impactando los pa-
trones turísticos (Greenpeace, 2009). Esta variación podría prolongar la temporada 
turística, incrementando la afluencia de visitantes y beneficiando económicamente a 
los destinos locales. Asimismo, las condiciones más cálidas podrían hacer más atrac-
tivos los destinos tradicionalmente fríos, favoreciendo especialmente el turismo de 
naturaleza (Valdés et al., 2011). 

En el caso de las Islas Canarias, donde el clima es un atractivo turístico principal, 
se presenta un caso de estudio relevante para examinar la influencia del cambio cli-
mático en la demanda turística. Según el informe de Promotur (2022) sobre el per-
fil del turista que visita las Islas Canarias basado en la Encuesta de Gasto Turístico 
del ISTAC, el clima es el aspecto más relevante en la elección de Canarias como su 
destino para viajar, con diferencia. Además, estrategias promocionales de Promotur, 
como las campañas “The other Winter” (2022) o “Orgullo de Clima” (2023), enfati-
zan el clima de Canarias, promoviéndolo como destino ideal, sobre todo en invierno.

Sin embargo, esta motivación climática para visitar Canarias, se podría encontrar 
en riesgo debido a estos cambios climáticos globales. Estas alteraciones se pueden 
considerar especialmente preocupantes si consideramos la fuerte dependencia eco-
nómica que tienen las Islas Canarias del turismo, donde el 40% del empleo depende 
de este sector, contribuyendo al 35% del PIB. Además, las fluctuaciones estacionales 
en la demanda turística son mínimas cuando las comparamos con otros destinos 
como por ejemplo las Islas Baleares (Simancas et al., 2020).

La falta de literatura que aborde la relación entre cambio climático y el sector 
turístico se ha vinculado con la omisión de variables climáticas en los modelos de de-
manda turística desde principios de siglo (Goh, 2012). No obstante, con el creciente 
interés en las implicaciones del cambio climático en el turismo, algunos estudios han 
incorporado factores climáticos y meteorológicos en la estimación de la demanda 
turística. Aún así los estudios sobre proyecciones futuras sobre la demanda turística 
bajo las condiciones del cambio climático siguen siendo escasos en territorios como 
las Islas Canarias.

Este capítulo tiene como objetivo principal examinar y establecer un marco de re-
ferencia fundamental para la comprensión de la dinámica entre el cambio climático 
y la demanda turística en las Islas Canarias. Esta investigación podría tener aplicacio-
nes relevantes en otros destinos turísticos similares. El enfoque se centra en explorar 
cómo las variaciones climáticas, tanto en el corto como en el largo plazo, que son 
atribuibles a fenómenos de cambio climático, pueden influir en las preferencias y 
decisiones de los visitantes. Entender estos patrones es crucial para desarrollar estra-
tegias efectivas de adaptación y promoción turística que respondan adecuadamente 
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a los retos impuestos por el cambio climático. Además, se busca proporcionar una 
base sólida para futuras investigaciones y políticas en este ámbito, enfatizando la im-
portancia de integrar la sostenibilidad y la resiliencia climática en la planificación 
turística. El análisis detallado de estas interacciones es esencial para asegurar un de-
sarrollo turístico sostenible en regiones donde el turismo juega un papel económico 
significativo, como en el caso de Canarias.

02

REVISIÓN DE LA LITERATURA
	

2.1 El cambio climático como variable

El cambio climático se ha erigido como un fenómeno de alcance global que tras-
ciende las fronteras geográficas y afecta de manera significativa a diversos aspectos 
de nuestras vidas. En este contexto, el sector turístico emerge como un protagonista 
clave, susceptible a las dinámicas transformadoras de los patrones climáticos. En el 
caso particular de las Islas Canarias, destino turístico de renombre internacional, la 
intersección entre el cambio climático y la demanda turística se presenta como un 
tema crucial y de creciente relevancia.

Antes de abordar específicamente el impacto del cambio climático en el turismo 
de las Islas Canarias, es necesario contextualizar este estudio dentro del marco más 
amplio de investigaciones que exploran las repercusiones climáticas en diversas esfe-
ras económicas. La literatura existente revela una red interconectada de efectos, evi-
denciando cómo el cambio climático no solo amenaza la estabilidad ambiental, sino 
que también impone desafíos significativos a sectores económicos clave. Esta revisión 
pretende proporcionar una visión integral de la medición de los impactos del cambio 
climático, mostrando la complejidad y la necesidad de enfoques interdisciplinarios 
para comprender y mitigar estos efectos. Así, a continuación, se presenta una revi-
sión de estos hallazgos, delineando la complicada relación entre el cambio climático 
y la actividad turística, aspecto que será analizado en profundidad más adelante.

La medición del impacto del cambio climático ha sido objetivo de numerosos 
estudios, que abordan sus efectos tanto en los seres humanos como en las actividades 
sociales y económicas. Inicialmente, Unger et al. (2010) destaca la importancia de 
los cambios en las emisiones y concentraciones de contaminantes como indicadores 
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clave del cambio climático causado por la actividad humana. Sin embargo, al explo-
rar las complejidades de estas relaciones, Kebede et al. (2015) revela la naturaleza no 
lineal de los vínculos entre los causantes y los indicadores, subrayando la falta de 
patrones predecibles en la mayoría de estas relaciones. 

En este contexto de dificultad en la medición, Tebaldi y O’neill (2020) proponen 
la necesidad de un marco integrado para la modelización futura del clima, haciendo 
hincapié en caracterizar la dimensión humana del cambio climático. En la misma 
línea, Oppenheimer (2013) apunta a la evaluación de los impactos potenciales del 
cambio climático y enfatiza en la necesidad de un enfoque integrado que incluya las 
respuestas humanas.  En concordancia, Reilly y Thomas (1993), ya en 1993, abor-
daban las dificultades en la evaluación de los daños económicos asociados al cambio 
climático. Para ello, propuso un sistema de clasificación de impactos que considera 
la adaptabilidad y la capacidad de evitar daños, resaltando la necesidad de enfoques 
más precisos en la evaluación económica del cambio climático. En relación con la 
estimación de daños por cambio climático, Kolstad y Moore (2020) comparten ha-
llazgos, presentando un marco conceptual y examinando diversas aproximaciones 
que utilizan datos climáticos históricos. Hsiang (2016) revisa métodos para medir 
los efectos del clima en resultados sociales y económicos, destacando innovaciones y 
explicando conexiones entre diferentes métodos.

Hasta ahora se han introducido trabajos relativos a la medición de los efectos del 
cambio climático y su compleja medición. Ahora bien, como ya se indicó, resulta 
de interés conocer cómo estos efectos juegan un papel diferenciado en función del 
campo en el que estos sean analizados. Así, Matsumoto (2019) explora la interacción 
entre el cambio climático y los sistemas socioeconómicos, revelando que los cam-
bios en la productividad laboral pueden tener impactos económicos significativos, 
especialmente en regiones de alta temperatura. Aunque algunas zonas experimentan 
efectos económicos positivos debido a ventajas comparativas, otras sufren conse-
cuencias considerables. En la misma dirección, Bosello et al. (2012) evalúa pérdidas 
potenciales en el PIB global debido al cambio climático y destaca la vulnerabilidad 
de diferentes regiones. Deke et al. (2001) subraya que la vulnerabilidad a los impactos 
climáticos varía significativamente entre regiones y destaca que el ajuste global del 
sistema económico reduce notablemente los impactos climáticos directos.

Ruth et al. (2007) predice que los impactos económicos negativos superarán los 
beneficios para la mayoría de los sectores esenciales, destacando la distribución des-
igual de los impactos. Específicamente, Tubiello y Rosenzweig (2008) se enfocan 
en el sector agrícola, proponiendo un marco y métricas para evaluar los beneficios 
de las políticas relacionadas con el cambio climático. Su trabajo destaca la necesidad 
de mejorar los modelos agronómicos y económicos actuales para abordar las incerti-
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dumbres en la evaluación de los beneficios de estas políticas. Parry y Martens (1999) 
advierten sobre los efectos negativos del cambio climático en la energía, la industria, 
la agricultura, los asentamientos humanos, la salud y el turismo, destacando la ne-
cesidad de considerar los cambios ecológicos y la reducción de la diversidad bioló-
gica. Tachiiri et al. (2021) destaca que el sector agrario tiene el mayor impacto en 
las emisiones de gases de efecto invernadero y que la productividad laboral tiene el 
mayor impacto en el PIB. Su estudio sugiere que el cambio climático afecta diversos 
sistemas humanos, incrementando la desigualdad económica global y desaceleran-
do el crecimiento del PIB, especialmente en países de bajos ingresos. Carter et al. 
(2018) y Carleton et al. (2016) advierten sobre los impactos negativos en la oferta de 
alimentos y la necesidad de adaptación en la agricultura. Warren y Leduc (1981) ex-
ploran impactos climáticos en diversos sectores y regiones, proporcionando matrices 
de impacto para comparaciones con modelos de evaluación integrada. Salvo et al. 
(2013) clasifica modelos para estimar los efectos del cambio climático en la agricul-
tura, destacando fortalezas y debilidades, y aboga por un enfoque selectivo según las 
características del estudio de caso.

2.2 La medición y el estudio de la demanda turística

Las condiciones climáticas son determinantes en la elección de destinos turísticos 
por parte de los turistas. Estas condiciones afectan a las operaciones turísticas, influ-
yendo en los costes derivados de las instalaciones, así como consolidando la imagen 
de marca asociada a los destinos, siendo el clima una de las principales motivaciones 
para emprender un viaje y elegir un destino concreto. Así pues, el cambio climático 
puede impactar en la demanda turística en términos de patrones temporales y espa-
ciales. Por tanto, estudiar de manera asociada las condiciones climáticas y la demanda 
turística de un lugar es esencial para su gestión turística (Alonso-Pérez et al., 2021).

Hamilton y Lau (2004) afirmaron que el clima puede afectar al turismo de diver-
sas maneras: física, fisiológica y psicológicamente. Por ejemplo, condiciones climá-
ticas adversas como lluvia intensa, fuertes vientos, hielo, nieve u otras condiciones 
meteorológicas extremas pueden llevar a los visitantes a posponer sus planes de visi-
tar atracciones específicas o participar en actividades de interés. Asimismo, aspectos 
fisiológicos y psicológicos —es decir, consecuencias inherentes al ser humano pro-
piciadas por los aspectos físicos comentados, como altas temperaturas y cielos des-
pejados—, pueden influir en la percepción positiva o negativa del destino que estas 
personas tienen debido a estrés ambiental, hipertermia, hipotermia, etc. 
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No obstante, cuando hablamos de este tipo de cambios de comportamiento, nos 
referimos mayormente a comportamientos ocurridos en el destino, cuando la visita 
ya se está produciendo. Es decir, la decisión de viajar y la elección del destino a visitar 
ya han sido realizadas. Se puede afirmar que existe escasa evidencia empírica sobre 
si estas cuestiones climáticas tienen un impacto realista en la planificación del viaje, 
antes de llegar al destino. Según Hamilton y Lau (2004), la mayoría de los visitan-
tes (73%) tiende a informarse sobre el clima de un destino, con un 42% haciéndolo 
antes de la organización efectiva del viaje. Sin embargo, esto no confirma el impacto 
real y directo que el clima, y el actual cambio climático, puede tener en la demanda 
turística.

El cambio climático emerge como un factor clave que puede incidir tanto en la 
oferta como en la demanda del producto turístico. En el ámbito de la oferta, el au-
mento en la frecuencia e intensidad de las tormentas tropicales podría afectar tanto 
a las instalaciones hoteleras como a las atracciones turísticas. Por otro lado, en el ám-
bito de la demanda, un cambio en las características climáticas podría provocar un 
desplazamiento en los patrones de visitantes entre diferentes destinos o microdesti-
nos (Moore, 2010; Valdés et al., 2011).

La escasa atención a la relación entre cambio climático y el sector turístico se 
vincula con la omisión de variables climáticas en los modelos de demanda turística 
desde principios de siglo (Goh, 2012). En su revisión, Rosselló-Nadal (2014) destaca 
que los efectos del cambio climático pueden evaluarse desde diferentes enfoques. Por 
ejemplo, a través de cambios en las condiciones físicas esenciales para el turismo; en 
segundo lugar, mediante el uso de índices climáticos para medir la atracción de des-
tinos turísticos; y, en tercer lugar, mediante la modelización de la demanda turística 
con la inclusión de determinantes climáticos.

Si bien el enfoque tradicional en la predicción de la demanda turística basado 
en ingresos y precios, con poca atención al clima, ha llevado a una dominancia de 
modelos de series temporales en la literatura turística (Song y Li, 2008), en la última 
década, algunos estudios han considerado factores climáticos y meteorológicos en la 
estimación de la demanda turística. Partiendo de la premisa de que los consumido-
res revelan sus preferencias climáticas a través de sus patrones de compra, sería po-
sible proyectar tendencias futuras mediante condiciones climáticas previstas (Ros-
selló-Nadal, 2014). Sin embargo, a pesar de que este enfoque se centra nuevamente 
en los turistas y en su percepción propia del destino que desean visitar, en lugar de 
en las condiciones físicas objetivas y actuales del destino, estos estudios suponen 
un creciente interés en el cambio climático y su impacto en el turismo (Song y Li, 
2008).	
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En particular, se han desarrollado modelos agregados de demanda turística que 
incluyen variables climáticas. Por ejemplo, Maddison (2001) y Lise y Tol (2002) in-
corporaron variables climáticas en modelos que estiman la elección de destinos tu-
rísticos, identificando incluso el clima óptimo para atraer a turistas británicos. Por 
otro lado, el Modelo de Turismo de Hamburgo (HTM), presentado por Hamilton 
et al. (2005a; 2005b), examina cómo el cambio climático afecta la distribución de 
turistas internacionales, mostrando que aunque el turismo crecerá, este crecimiento 
será desigual y dependerá del clima. Este modelo, muy criticado por su falta de ge-
neralización, ha sido también extensamente analizado y ampliado para considerar 
aspectos como la sustitución entre turismo nacional e internacional (Bigano et al., 
2006a). Estudios como el de Hamilton y Tol (2007) sugieren que el impacto del cam-
bio climático puede variar regionalmente, lo que resalta la necesidad de desarrollar 
modelos a escala regional. Actualizaciones recientes del HTM (Tol y Walsh, 2012) 
han utilizado datos climáticos y de población para pronosticar llegadas de turistas, 
confirmando que el cambio climático podría alterar los flujos turísticos internacio-
nales predominantes.

Dada la naturaleza multifacética de la demanda turística, es esencial identificar 
las variables necesarias para comprenderla y evaluarla de manera integral en relación, 
en este caso, con el cambio climático. La comprensión holística de estos elementos 
es crucial para discernir cómo el cambio climático podría influir en las decisiones de 
los turistas de viajar y de elegir destinos. En este sentido, la medición de la demanda 
turística se configura como un proceso analítico que abarca la identificación, cuan-
tificación y evaluación de los flujos turísticos hacia un destino específico. Desde una 
perspectiva académica, la medición de la demanda turística implica la utilización de 
herramientas cuantitativas y cualitativas que permitan captar tanto la dimensión 
cuantitativa de los visitantes como las motivaciones subyacentes a sus elecciones y 
comportamientos.

En estudios más recientes, Moore (2010) utilizó una variedad extensa de varia-
bles asociadas al turismo para aplicar el Tourism Climate Index (TCI). El TCI se 
configura como una herramienta que combina variables climáticas a través de una 
fórmula matemática para capturar las preferencias de confort humano. Por ejemplo, 
se utilizan diversos componentes como la comodidad térmica (temperatura del aire, 
humedad), la estética (brillo solar/nubosidad) y lo físico (viento, lluvia) (Scott et al., 
2012). Este índice se desarrolló por Mieczkowski (1985) para evaluar las condiciones 
climáticas en relación con las actividades turísticas. Recopiló datos anuales de las 
llegadas de turistas (del periodo 1980-2004) para las 18 islas del Caribe bajo análisis. 
Los ingresos de los países de origen, representados por el Producto Interno Bruto 
(PIB) per cápita mundial, los precios del petróleo, como sustituto del coste de los 
productos de viaje, y la tasa de cambio fueron tenidos en cuenta en su estudio. Sus 
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resultados indicaron que las características climáticas influyen significativamente en 
la demanda turística en el Caribe, y que un cambio en estas características en compa-
ración con competidores podría llevar a la elección de otros destinos. 

Por su parte, Serquet y Rebetez (2011) utilizaron el número de pernoctaciones en 
establecimientos de turismo nacional en 40 estaciones alpinas suizas para la deman-
da turística. Para cada región, se seleccionaron todas las estaciones de esquí alpino 
ubicadas por encima de 1000 msnm con un mínimo de 500 camas durante el perio-
do de 1997 a 2007. Sus resultados indican que los lugares turísticos en las montañas 
podrían beneficiarse de temperaturas más altas en el futuro, aumentando así la pro-
babilidad de que la frecuencia y el tiempo de estancia aumente en estos alojamientos, 
obedeciendo a la tendencia, ya existente, de pasar más noches en hoteles de montaña 
cuando hace calor.

Teniendo como caso de estudio las Islas Canarias, Alonso-Pérez et al. (2021) ana-
lizaron estadísticas de turismo relacionadas con variables asociadas al cambio climá-
tico, utilizando datos mensuales sobre las llegadas de turistas a las Islas Canarias. 
Estos datos se estudiaron en relación al TCI de Canarias, un destino altamente de-
pendiente de su clima para atraer turismo. Sus resultados muestran que el clima en 
las Islas Canarias es muy bueno la mayor parte del año, haciéndolo un destino turís-
tico muy atractivo. En concreto, la primavera, especialmente abril, es la mejor época.

Otro estudio que se enfoca en las Islas Canarias utiliza simulaciones climáticas 
para prever los impactos en el turismo. Para ello, Carrillo et al. (2022) utilizaron 
simulaciones climáticas regionales con el modelo de predicción numérica del tiem-
po Weather Research and Forecast (WRF), con dos escenarios de emisión futura de 
gases de efecto invernadero para las proyecciones. También se utilizaron dos índices 
comunes de atractivo turístico, el TCI y el Índice Climático de Vacaciones (Holi-
day Climate Index, HCI). El HCI fue formulado para evaluar la idoneidad climática 
de destinos turísticos, segmentándolo según tipos de destinos (sol y playa/urbanos) 
(Tang 2013; Scott et al. 2016). Sus resultados indican que, en la actualidad, las zonas 
costeras de las islas tienen entre 20 y 30 días ideales al mes, pero se espera que mejoren 
en lugares más altos y en otoño, invierno y primavera en el futuro. Sin embargo, en 
el sur, donde se ubican la mayoría de los hoteles, se pronostica un empeoramiento en 
las condiciones de verano con pocos días ideales.
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03

PROPUESTA DE ESTUDIO
Los modelos gravitacionales son una de las herramientas más utilizadas, dentro 

de la literatura científica, para evaluar el impacto del cambio climático en la demanda 
turística. La literatura revisada destaca la eficacia de los modelos gravitacionales en 
la comprensión de la demanda turística en el contexto del cambio climático. Estos 
modelos no solo abordan la relación entre la temperatura y los flujos turísticos, sino 
que también ofrecen una herramienta valiosa para evaluar factores estructurales y 
diseñar políticas turísticas efectivas.

Morley et al. (2014) sostiene que los modelos gravitacionales han resurgido como 
una forma de modelar la demanda turística cuando se evalúa el papel de los factores 
estructurales en el turismo. La ecuación gravitacional puede reformularse y aplicarse 
para explicar movimientos turísticos bilaterales, basándose en que el grado de in-
teracción entre dos áreas geográficas varía directamente con los grados de concen-
tración de personas en ambas áreas e inversamente con la distancia que las separa. 
La nueva versión del modelo gravitacional puede presentarse como una herramien-
ta válida para evaluar los efectos de las políticas turísticas, examinando cambios en 
cualquiera de los determinantes en la ecuación. En relación a esta metodología, en 
el presente capítulo se presenta un listado de variables previamente utilizadas para 
estudiar el impacto del cambio climático en el turismo (Tabla 1).
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Tabla 1. Variables para estudiar el impacto 
del cambio climático en la demanda turística

Variables utilizadas Tipo de variable Autores

Llegadas de turistas Demanda turística Alonso-Pérez et al. (2021), 
Moore (2010)

Ocupación alojativa Demanda turística Alonso-Pérez et al. (2021); 
Valdés et al. (2011)

Pernoctaciones Demanda turística Serquet y Rebetez (2011)
Ingresos en país de origen Demanda turística Moore (2010)
Gasto turístico Demanda turística Bigano et al. (2006a)
PIB por cápita mundial Demanda turística Moore (2010)
Precios del petróleo Demanda turística Moore (2010)
Número de plazas 
alojativas Demanda turística Valdés et al. (2011)

Motivación de viaje Demanda turística Moore (2010); Valdés et al. 
(2011)

Emisiones y 
concentraciones de 
contaminantes

Cambio climático Unger et al. (2010)

Parámetros 
termofisiológicos de 
actividad humana

Cambio climático

Alonso-Pérez et al. (2021); 
Carrillo et al. (2022); 
Moore (2010); 
Oppenheimer (2013); 
Pintassilgo et al. (2016); 
Serquet y Rebetez (2011)

Temperatura Cambio climático Idem
Precipitaciones Cambio climático Idem
Humedad relativa Cambio climático Idem
Eventos meteorológicos 
extremos Cambio climático Idem

Nubosidad total Cambio climático Idem
Radiación Cambio climático Idem

Presión de vapor Cambio climático Idem

Fuente: Elaboración propia
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Entre los análisis realizados, destaca el de Priego et al. (2014) donde asegura que el 
clima es un factor importante para determinar los flujos turísticos domésticos en Es-
paña. Entre sus principales hallazgos se encuentran que el clima es un factor crucial 
en la determinación de los flujos turísticos domésticos en España y que el aumento 
de las temperaturas beneficiaría a las provincias más frías del norte de España, mien-
tras que las provincias más cálidas del sur experimentarían una disminución en la 
frecuencia de los viajes. 

Por otra parte, Roselló y Waqas (2015) analizaron los efectos del cambio climá-
tico en los flujos turísticos utilizando diferentes modelos y perspectivas, revelando 
resultados consistentes sobre destinos mayormente afectados, y destacando la nece-
sidad de comprender las limitaciones y ventajas de cada método estadístico utilizado 
en estos estudios. Asimismo, Pintassilgo et al. (2016) destaca que variables climáticas 
como la temperatura y la precipitación desempeñan un papel crucial en los flujos tu-
rísticos a nivel mundial. Sus principales resultados indican que el aumento de tempe-
ratura inducido por el cambio climático probablemente resulte en una disminución 
significativa en las llegadas de turistas a Portugal, lo que a su vez se espera que tenga 
un impacto negativo en el PIB del país. 

Bigano et al. (2006b) señala que el cambio climático puede duplicar los gastos 
turísticos en países más fríos. El modelo se extiende para incluir la modelización 
explícita del turismo doméstico y la inclusión de los gastos turísticos. Se proyecta 
que el cambio climático desplazará los patrones de turismo hacia altitudes y latitudes 
más elevadas (Hamilton y Tol, 2007; Serquet y Rebetez, 2011; Tol y Walsh, 2012), 
llevando a una posible duplicación del turismo doméstico en países más fríos y una 
reducción del 20% en países más cálidos.

En cuanto a la medición de la demanda turística, como se ha comentado, estudios 
anteriores han encontrado una fuerte conexión entre los índices climáticos turísticos 
y variables como el número de pernoctaciones (Rosselló-Nadal 2014), confirmando 
su utilidad para medir la adecuación climática de destinos turísticos. Otras variables 
se han utilizado para la medición de la demanda turística, ya sea actuando como 
variables explicativas o como variables de control, tales como los ingresos en país de 
origen (Moore, 2010), la oferta de plazas alojativas en destino (Serquet y Rebetez, 
2011; Valdés et al., 2011), la motivación de viaje (Serquet y Rebetez, 2011; Valdés et 
al., 2011), los precios del transporte (Moore, 2010), etc.
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04

IMPLICACIONES
El estudio de la demanda turística en el contexto del cambio climático es de suma 

importancia, ya que proporciona información valiosa sobre cómo las condiciones 
climáticas afectan las decisiones de viaje de los turistas. Esta comprensión es fun-
damental para la industria turística y la planificación estratégica de destinos, ya que 
permite anticipar y adaptarse a los cambios en los patrones de demanda turística que 
pueden surgir debido al cambio climático.

Una de las principales implicaciones de estudiar la demanda turística en relación 
con el cambio climático radica en la capacidad de prever y entender cómo las condi-
ciones climáticas afectarán los destinos turísticos. Esto permite a las autoridades y 
empresas en la industria turística ajustar sus estrategias y tomar medidas proactivas 
para enfrentar los desafíos emergentes. Por ejemplo, si se prevé un aumento en las 
temperaturas o una mayor frecuencia de eventos climáticos extremos en un destino 
turístico determinado, las autoridades pueden implementar medidas para mejorar la 
resiliencia de las infraestructuras turísticas y promover actividades alternativas que 
sean menos susceptibles a las condiciones climáticas adversas.

Además, la integración de variables climáticas en los modelos de demanda tu-
rística ofrece una perspectiva valiosa para los responsables de la toma de decisiones 
tanto a nivel local como global. Estos modelos pueden proporcionar información 
clave sobre cómo el cambio climático puede afectar las preferencias y elecciones de 
viaje de los turistas, lo que a su vez puede informar políticas y estrategias turísticas 
más sostenibles y adaptativas.

En el caso específico de las Islas Canarias, un destino turístico reconocido por su 
clima cálido y playas, el cambio climático puede tener efectos mixtos en la deman-
da turística. Por un lado, el aumento de las temperaturas y la frecuencia de eventos 
climáticos extremos podrían disuadir a algunos turistas de visitar las islas, especial-
mente aquellos que buscan un clima más moderado. Sin embargo, si otras regiones 
turísticas se vuelven menos atractivas debido a condiciones climáticas extremas, las 
Islas Canarias podrían atraer a más turistas en busca de un clima más templado y 
estable durante todo el año.

Es esencial que los actores turísticos en las Islas Canarias estén preparados para 
adaptarse a estos posibles cambios en la demanda. Esto puede implicar la diversifica-
ción de la oferta turística para incluir actividades y atracciones que sean atractivas en 
una variedad de condiciones climáticas, así como el desarrollo de estrategias de mitiga-
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ción y adaptación para enfrentar los desafíos que el cambio climático pueda presentar.

Los estudios previos, como los realizados por Moore (2010), Serquet y Rebetez 
(2011), Alonso-Pérez et al. (2021) y Carrillo et al. (2022), ofrecen una base empírica 
sólida para comprender cómo las condiciones climáticas influirán en la demanda tu-
rística en las Islas Canarias. Estos estudios proporcionan información valiosa sobre 
cómo las características climáticas afectan la elección de destinos por parte de los 
turistas y cómo los actores turísticos pueden adaptarse a los cambios en el clima y las 
preferencias de los turistas para garantizar la sostenibilidad y el éxito continuo de la 
industria turística en la región.

05

CONCLUSIONES
En este estudio se propone una aproximación metodológica para analizar el im-

pacto del cambio climático en la demanda turística, con especial enfoque en las Islas 
Canarias. A través de una revisión de la literatura, se han identificado variables que 
permiten comprender la influencia del cambio climático en la demanda turística. En-
tre estas, se encuentran variables turísticas como las llegadas de turistas, la ocupación 
de alojamientos, las pernoctaciones y los ingresos turísticos en el país de origen. Estas 
se analizan en conjunto con indicadores climáticos tales como la temperatura, la pre-
cipitación y la ocurrencia de eventos meteorológicos extremos, proporcionando un 
marco para evaluar cómo el cambio climático puede influir en los patrones turísticos 
y la demanda en el sector.

El estudio de la relación entre el cambio climático y la demanda turística en las 
Islas Canarias es de vital importancia debido a la significativa dependencia de las 
islas en el turismo como motor económico principal. Dada esta estrecha relación, 
cualquier cambio significativo en la demanda turística podría tener consecuencias 
económicas sustanciales para la región, como se evidenció durante el período de la 
pandemia mundial. Por lo tanto, comprender cómo el cambio climático podría afec-
tar la atracción de las Islas Canarias como destino turístico es esencial para desarro-
llar estrategias efectivas de adaptación y mitigación que contribuyan a mantener la 
sostenibilidad económica de la región.

Además, se destaca el potencial de investigar en el futuro cómo el cambio climá-
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tico influye en las decisiones de los turistas una vez que han llegado a destino. Este 
aspecto, hasta ahora menos explorado, ofrece una perspectiva invaluable sobre cómo 
las condiciones climáticas y ambientales locales pueden influir en la experiencia del 
turista y, en última instancia, en sus decisiones de viaje y recomendaciones futuras. 
Entender estos factores puede permitir a las autoridades y empresas en el sector turís-
tico de las Islas Canarias desarrollar estrategias específicas para mejorar la experiencia 
del turista y garantizar su satisfacción, lo que a su vez podría conducir a un aumento 
en la fidelidad del cliente y la promoción boca a boca del destino.

En este sentido, se resalta la importancia de adoptar un enfoque holístico y mul-
tidisciplinario para abordar los desafíos planteados por el cambio climático en el 
sector turístico de las Islas Canarias. Esto implica la colaboración entre científicos, 
responsables políticos, empresarios y la comunidad local para desarrollar estrategias 
efectivas que aborden tanto las preocupaciones económicas como ambientales. Solo 
mediante una acción coordinada y proactiva será posible garantizar la sostenibilidad 
a largo plazo del turismo en las Islas Canarias y preservar su valioso patrimonio na-
tural y cultural para las generaciones futuras.
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Este trabajo de investigación ilustra cómo algunas tecnologías avanzadas basadas 
en Inteligencia Artificiall (IA) están redefiniendo la industria turística.

Por un lado, se enfatiza la adaptación del PLN a contextos culturales y lingüís-
ticos diversos, permitiendo una comunicación más personalizada con turistas de 
diferentes regiones y facilitando el análisis y manejo de grandes cantidades de datos 
turísticos.

Asimismo, los Sistemas de Recomendación son analizados por su habilidad para 
ofrecer sugerencias personalizadas basadas en perfiles demográficos y preferencias, 
mejorando notablemente la experiencia turística. Paralelamente, se destaca el rol del 
ML en la predicción de patrones de demanda y tendencias del mercado, contribuyen-
do a una gestión más efectiva de los destinos turísticos.

La investigación también resalta la creciente importancia de los sistemas interac-
tivos, como chatbots y asistentes virtuales, en la mejora de la comunicación turística 
y la gestión del patrimonio. Adicionalmente, se analiza la visión por computado-
ra por su capacidad de proporcionar experiencias inmersivas y su papel clave en la 
promoción y marketing turístico. En conjunto, esta investigación ilustra cómo estas 
tecnologías de IA están redefiniendo el turismo, mejorando la gestión de destinos, 
enriqueciendo la experiencia del cliente y fomentando un turismo más sostenible y 
responsable.

This research work demonstrates how certain advanced technologies based 
on Artificial Intelligence (AI) are redefining the tourism industry.

On one hand, it emphasizes the adaptation of Natural Language Processing 
(NLP) to various cultural and linguistic contexts, enabling more personalized 
communication with tourists from different regions and facilitating the analy-
sis and management of large amounts of tourism data.

Furthermore, Recommendation Systems are analyzed for their ability to 
offer personalized suggestions based on demographic profiles and preferences, 
significantly enhancing the tourist experience. Concurrently, the role of Ma-
chine Learning (ML) in predicting demand patterns and market trends is hi-
ghlighted, contributing to more effective management of tourist destinations.

The study also underscores the growing importance of interactive systems, 
such as chatbots and virtual assistants, in improving tourism communication 
and heritage management. Additionally, the capability of computer vision to 
provide immersive experiences and its key role in tourism promotion and mar-
keting is examined. Collectively, this research illustrates how these AI techno-
logies are reshaping tourism, improving destination management, enriching the 
customer experience, and promoting more sustainable and responsible tourism.
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INTRODUCCIÓN

En la era digital, la persona se ha transformado en una entidad de datos, una 
entidad que genera un vasto conjunto de información a través de interacciones coti-
dianas: desde hablar por teléfono y comprar en línea, hasta utilizar electrodomésticos 
inteligentes, sistemas de GPS o simplemente, conectar con la TV digital. Cada acción 
se convierte en bits de información digital, creando un panorama complejo similar a 
una cadena de ADN de datos digitales. En este mar constantemente conectado, los 
usuarios buscan información variada como correos, redes sociales, noticias y hote-
les. Sin embargo, nos enfrentamos a una sobrecarga de información que dificulta la 
búsqueda eficiente, planteando el reto de filtrar y encontrar datos relevantes y útiles.

Las oportunidades que brinda Internet son prácticamente ilimitadas, pero se 
encuentran con limitaciones significativas, como el tiempo invertido en descubrir 
información necesaria o deseada. Dado el enorme volumen de contenido disponi-
ble sobre casi cualquier tema, es crucial tener métodos para organizar y presentar el 
contenido de manera clara y accesible. Por ello, están en auge técnicas que permiten 
clasificar, ordenar, asociar, filtrar o recomendar información.

Mirando hacia el futuro, la ciencia de datos ofrece oportunidades extraordinarias 
en el ámbito de la geografía del turismo. Sistemas de recomendación, Procesamiento 
del Lenguaje Natural (PLN), aprendizaje automático y chatbots son algunas de las 
técnicas que ya están redefiniendo la forma en que interactuamos con el turismo. 
Estas herramientas no solo mejoran la experiencia del usuario mediante personali-
zación y eficiencia, sino que también proporcionan a los profesionales del turismo 
insights valiosos para la toma de decisiones estratégicas, optimización de servicios y 
diseño de experiencias turísticas más enriquecedoras y sostenibles. La integración de 
estas tecnologías señala un futuro emocionante donde la geografía del turismo se une 
a la vanguardia de la innovación digital.

1.1 El Procesamiento del Lenguaje Natural

El Procesamiento del Lenguaje Natural (en adelante PLN) es una rama avanzada 
de la inteligencia artificial que se concentra en la interacción efectiva entre 
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computadoras y el lenguaje humano, con el objetivo de que las máquinas entiendan, 
interpreten y respondan al lenguaje de manera eficiente. El PLN utiliza modelos de 
redes neuronales para procesar el lenguaje, resultando en progresos significativos en 
áreas como la traducción automática y el reconocimiento de voz (Goldberg, 2022). 

Li Deng y Yang Liu (2018), resaltan la relevancia del aprendizaje profundo en el 
PLN, que permite a las máquinas aprender de extensos conjuntos de datos textuales 
y perfeccionar su habilidad lingüística. Estos desarrollos han transformado la inte-
racción computacional, haciéndola más natural y eficaz, lo que es vital para aplicacio-
nes como asistentes virtuales y sistemas de respuesta automática. 

En el ámbito de la geografía del turismo, el PLN se revela como una herramienta 
tecnológica esencial para analizar y descifrar tendencias y preferencias en el turismo 
mundial (Arefeva y Egger, 2022). Facilita el análisis de grandes cantidades de datos 
lingüísticos de fuentes diversas, como reseñas de viajeros y publicaciones en redes 
sociales, revelando patrones en las preferencias de destinos y experiencias turísticas 
(Hirschberg y Manning, 2015). Esta capacidad de análisis ayuda a los profesionales 
del turismo a comprender mejor las necesidades y deseos de los viajeros, permitiendo 
la personalización de servicios y mejorando significativamente la experiencia turísti-
ca global.

El Procesamiento del Lenguaje Natural (PLN) ofrece diversas oportunidades y 
potencialidades para el sector público y privado en el ámbito de la geografía del turis-
mo. A través de los estudios realizados durante la última década, se pueden identifi-
car varias áreas clave aplicación. 
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Tabla 1. Aplicaciones del Procesamiento del Lenguaje Natural

Clúster Contexto Ejemplos

Adaptación 
del PLN a 
Contextos 

Culturales y 
Lingüísticos 
Específicos

Incluye 
estudios que se 

centran en la 
adaptación del 
PLN a idiomas 

y contextos 
culturales 

específicos, 
como el árabe 

y el chino, 
esenciales para 
la comprensión 

de regiones 
turísticas clave.

El estudio de Abdel et al. (2008) resalta las complejidades impli-
cadas en adaptar herramientas de Procesamiento del Lenguaje Na-
tural (PLN) para la traducción automática entre diferentes idiomas. 
Por otro lado, la investigación de Tsou (2012) se enfoca en la minería 
de texto y la segmentación de palabras en chino para optimizar la 
búsqueda de información turística. Estas investigaciones subrayan la 
importancia de personalizar el PLN según las características únicas 
de cada idioma y región.

Análisis 
y Gestión 
de Datos 

Turísticos 
Mediante el 

PLN

Agrupa 
estudios que 

utilizan el PLN 
para organizar, 

sintetizar y 
analizar grandes 

volúmenes de 
datos turísticos, 

incluyendo 
reseñas en línea 

y opiniones 
sobre hoteles y 

destinos.

Carrasco y Villar (2012) implementaron un modelo lingüístico 
difuso para analizar datos sobre hoteles de alta gama, demostrando 
así la versatilidad del Procesamiento del Lenguaje Natural (PLN) en 
el sector turístico. Esta aplicación se complementa con el trabajo de 
Esteban y Lloret (2017), quienes desarrollaron una aplicación web 
capaz de generar resúmenes automáticos de opiniones en Internet, 
resaltando aún más la utilidad del PLN en la comprensión de las opi-
niones de los turistas.

En una línea similar, Camacho-Ruiz et al. (2023) propusieron 
un método para clasificar automáticamente eventos turísticos uti-
lizando una taxonomía jerárquica y técnicas de PLN. Por otro lado, 
Hardt y Glückstad (2024) aplicaron técnicas de PLN para investigar 
las variaciones en las preferencias y actitudes de los consumidores de 
turismo antes y durante la pandemia de COVID-19, basándose en 
datos extraídos de redes sociales.

En un enfoque complementario, Sánchez-Franco y Rey-Tienda 
(2023) utilizaron técnicas de PLN, junto con visualización de datos 
y aprendizaje automático, para analizar contenido no estructurado 
de experiencias de servicio al huésped en hoteles, proporcionando 
así valiosos insights para la gestión hotelera. Estos estudios colectiva-
mente ilustran la profundidad y amplitud de aplicaciones del PLN 
en la industria turística, enfatizando su capacidad para extraer y ana-
lizar información clave de una variedad de fuentes y contextos.
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Evaluación de 
Experiencias 

y Preferencias 
Turísticas

Incluye estudios 
centrados en 
el análisis de 
sentimientos 

y experiencias 
turísticas, 
y cómo el 

PLN ayuda 
a entender 

y mejorar la 
experiencia del 

turista.

Kim et al. (2017) aplicaron el análisis de sentimientos a reseñas de 
turistas sobre París, mostrando cómo el Procesamiento del Lenguaje 
Natural (PLN) puede revelar percepciones y actitudes valiosas en el 
sector turístico. De manera similar, Zhang y Zhou (2018) emplearon 
el PLN para extraer actitudes de usuarios a partir de reseñas en línea, 
ilustrando así el potencial del PLN en la investigación de mercado 
turístico.

Continuando en esta línea, Jain et al. (2022) desarrollaron un 
método de recomendaciones predictivas en la industria aérea, basa-
do en el análisis de sentimientos de los consumidores, destacando el 
uso de técnicas avanzadas de aprendizaje automático para predecir 
las preferencias de los clientes.

Complementando estos enfoques, Ghosal y Jain (2023) demos-
traron la eficacia del análisis de sentimientos basado en aspectos y 
técnicas avanzadas de PLN para mejorar tanto el análisis de reseñas 
turísticas como la calidad del servicio ofrecido. Estos estudios con-
juntamente resaltan cómo el PLN, especialmente en su aplicación 
al análisis de sentimientos, se convierte en una herramienta esencial 
para comprender y anticipar las necesidades y preferencias en el ám-
bito turístico.

Sistemas 
Interactivos 

y Respuesta a 
Preguntas en 

Turismo:

Agrupa 
investigaciones 

sobre el uso 
de chatbots, 
sistemas de 
respuesta a 
preguntas 

y otras 
herramientas 
interactivas 

basadas en PLN 
para mejorar la 
interacción con 

los turistas.

El trabajo de Orden-Mejía et al. (2023) analiza los aspectos fun-
damentales de los chatbots en el sector turístico, enfocándose en su 
impacto en la satisfacción y la intención de visita de los usuarios. Este 
estudio subraya cómo las herramientas de Procesamiento del Len-
guaje Natural (PLN) pueden influir significativamente en las deci-
siones turísticas.

Por otro lado, enfocándonos en la implementación práctica del 
PLN en sistemas de interacción con el usuario, Wang et al. (2013) 
presentaron un modelo para un sistema de respuesta a preguntas ba-
sado en servicios web para el turismo. En una línea similar, Badugu y 
Manivannan (2020) desarrollaron un sistema de respuesta a pregun-
tas específico del ámbito turístico. Ambos trabajos ejemplifican la 
capacidad de los sistemas de PLN para potenciar la interacción entre 
cliente y servicio en el ámbito del turismo electrónico.

Por otra parte, el estudio de Alotaibi et al. (2020) introduce 
“Smart Guidance”, un chatbot de texto basado en IA destinado a la 
orientación turística en Jeddah. Este proyecto destaca por su eficien-
cia en la interacción en lenguaje natural y su habilidad para com-
prender y satisfacer las necesidades de los usuarios. Estos diversos es-
tudios, al examinar el desarrollo y la aplicación de chatbots y sistemas 
de respuesta a preguntas, resaltan la creciente importancia y utilidad 
del PLN en la mejora de la experiencia turística y en la facilitación 
de interacciones más fluidas y eficientes entre turistas y servicios tu-
rísticos.

Fuente: Elaboración propia

Tabla 1. Continuación.



94

5
Capítulo

R
E

VO
LU

C
IO

N
A

N
D

O
 E

L 
T

U
R

IS
M

O
: D

E
SC

U
B

R
IE

N
D

O
 E

L 
PO

D
E

R
 

D
E

 L
A 

C
IE

N
C

IA
 D

E
 D

AT
O

S 
E

N
 L

A 
G

E
O

G
R

A
F

ÍA
 T

U
R

ÍS
T

IC
A

R
E

VO
LU

T
IO

N
IZ

IN
G

 T
O

U
R

IS
M

: U
N

V
E

IL
IN

G
 T

H
E

 P
O

W
E

R
 

O
F 

D
AT

A 
SC

IE
N

C
E

 IN
 T

O
U

R
IS

M
 G

E
O

G
R

A
PH

Y

D
ES

TI
N

O
S 

TU
RÍ

ST
IC

O
S

1.1.1 El Impacto del Procesamiento del 
Lenguaje Natural en la Planificación y Estrategia Turística

En el sector público, la planificación y desarrollo de destinos turísticos se bene-
fician enormemente del análisis de datos sociales y de medios mediante el Procesa-
miento del Lenguaje Natural (PLN). Por ejemplo, el uso del PLN para examinar 
reseñas en línea, publicaciones en redes sociales y blogs de viajes es crucial para com-
prender las preferencias y experiencias de los turistas, como demuestran los estudios 
de Hausman et al. (2020) y Zhang et al. (2022). Además, la gestión de recursos y la 
sostenibilidad se ven reforzadas por el PLN, especialmente en el análisis de discusio-
nes en línea que identifican áreas de interés turístico y problemas de sostenibilidad, 
facilitando una planificación responsable, como ilustra el trabajo de Nguyen et al. 
(2023).

En cuanto a las políticas turísticas y la promoción cultural, herramientas como 
el PLN son fundamentales para evaluar la imagen turística de ciudades, regiones o 
países y ajustar las campañas de promoción turística, como muestra el estudio de Li 
et al. (2023). Este enfoque también es vital para la preservación cultural y lingüística, 
donde el PLN ayuda a salvaguardar lenguajes y dialectos locales, fomentando el tu-
rismo cultural y lingüístico, como en la investigación de Abdel et al. (2008).

Por otro lado, en el sector privado, el marketing y la experiencia del cliente se 
han transformado gracias al PLN. El análisis de sentimientos y tendencias, como 
el realizado por Kim et al. (2017) y Zhang y Zhou (2018), permite comprender las 
opiniones y emociones de los clientes para adaptar estrategias de marketing y mejorar 
la experiencia del cliente. Asimismo, la personalización de servicios se ha potencia-
do con sistemas basados en PLN que ofrecen recomendaciones personalizadas a los 
turistas, basándose en sus preferencias y comportamientos previos, como destaca 
Salaiwarakul (2022).

En el ámbito de la innovación en servicios turísticos, el sector privado ha destaca-
do por el uso de chatbots y asistentes virtuales para proporcionar información turís-
tica, reservas y asistencia en tiempo real, mejorando así la interacción con el cliente, 
tal como lo demuestra el estudio de Alotaibi et al. (2020). Además, la inteligencia 
competitiva se ha beneficiado del PLN para monitorear y analizar la competencia, 
identificando tendencias del mercado y oportunidades de innovación, como se ve 
en la investigación de Ho et al. (2023). En conjunto, estos ejemplos reflejan cómo el 
PLN se ha convertido en una herramienta indispensable tanto en el sector público 
como privado para mejorar y transformar la industria turística.
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1.1.2 Oportunidades: El Rol Transformador del 
Procesamiento del Lenguaje Natural

El Procesamiento del Lenguaje Natural (PLN) en la geografía del turismo pre-
senta oportunidades transversales significativas que prometen transformar tanto la 
promoción como la gestión en este sector. Una de estas oportunidades es la mejora en 
la accesibilidad: el PLN facilita el acceso a la información turística para personas con 
barreras lingüísticas o discapacidades, a través de traducciones automáticas y la gene-
ración de contenido accesible. Este avance no solo mejora la experiencia del usuario, 
sino que también asegura una inclusión más amplia y equitativa. Además, en el ám-
bito de la gestión de crisis y seguridad, el PLN se convierte en una herramienta esen-
cial para monitorizar y analizar las discusiones en línea, identificando y gestionando 
de manera proactiva posibles crisis turísticas o problemas de seguridad. Esto permite 
a las autoridades y a los operadores turísticos responder de manera rápida y efectiva, 
garantizando así la seguridad y la confianza en el sector.

En cuanto al desarrollo de productos turísticos basados en datos, el PLN ofrece 
un gran potencial para crear servicios turísticos innovadores y personalizados. Me-
diante el análisis de datos y tendencias identificados a través del PLN, se pueden de-
sarrollar experiencias turísticas únicas como tours temáticos y viajes personalizados, 
satisfaciendo las expectativas y preferencias individuales de los turistas. Este enfoque 
data-driven no solo enriquece la experiencia turística, sino que también contribuye a 
la competitividad y sostenibilidad del sector.

Mirando hacia el futuro, el Procesamiento del Lenguaje Natural (PLN) en el tu-
rismo se posiciona en la vanguardia de la innovación, adaptándose a las necesidades 
cambiantes del mercado con una agilidad sin precedentes. En el sector público, las 
potencialidades del PLN se extienden más allá de la mera recopilación de datos, aden-
trándose en el mapeo dinámico de tendencias turísticas. Esta capacidad de análisis 
predictivo no solo optimiza la planificación urbana y la gestión de destinos, sino que 
también impulsa una toma de decisiones más informada y proactiva. El PLN puede 
desempeñar un papel crucial en la identificación de futuras áreas de interés turístico, 
permitiendo a las ciudades y regiones adaptar sus infraestructuras y servicios para sa-
tisfacer las demandas emergentes, al tiempo que preservan su patrimonio y recursos 
naturales.

Para el sector privado, la integración del PLN en la realidad aumentada y en pla-
taformas de viaje basadas en inteligencia artificial representa una revolución en la 
manera de experimentar el turismo. Las posibilidades de crear experiencias turísticas 
inmersivas y personalizadas son infinitas. Desde itinerarios turísticos que se adaptan 



96

5
Capítulo

R
E

VO
LU

C
IO

N
A

N
D

O
 E

L 
T

U
R

IS
M

O
: D

E
SC

U
B

R
IE

N
D

O
 E

L 
PO

D
E

R
 

D
E

 L
A 

C
IE

N
C

IA
 D

E
 D

AT
O

S 
E

N
 L

A 
G

E
O

G
R

A
F

ÍA
 T

U
R

ÍS
T

IC
A

R
E

VO
LU

T
IO

N
IZ

IN
G

 T
O

U
R

IS
M

: U
N

V
E

IL
IN

G
 T

H
E

 P
O

W
E

R
 

O
F 

D
AT

A 
SC

IE
N

C
E

 IN
 T

O
U

R
IS

M
 G

E
O

G
R

A
PH

Y

D
ES

TI
N

O
S 

TU
RÍ

ST
IC

O
S

en tiempo real a las preferencias del viajero, hasta experiencias de realidad aumen-
tada que enriquecen la visita con información contextual y narrativas interactivas, 
el PLN puede transformar completamente la forma en que interactuamos con los 
destinos. Imaginemos, por ejemplo, gafas de realidad aumentada que, mediante el 
PLN, no solo traduzcan señalizaciones y menús, sino que también ofrezcan relatos 
históricos y culturales en el idioma del turista, enriqueciendo su experiencia cultural 
y educativa.

Además, el PLN tiene un potencial enorme en la promoción de un turismo más 
inclusivo y sostenible. Mediante la gestión de la diversidad cultural y lingüística, el 
PLN puede ayudar a preservar lenguajes y dialectos locales, mientras ofrece a los 
turistas una experiencia más auténtica y enriquecedora. En el contexto del análisis 
ambiental y la sostenibilidad, el PLN puede ser una herramienta valiosa para moni-
torear y gestionar el impacto del turismo en los ecosistemas y comunidades locales, 
promoviendo prácticas más sostenibles y responsables.

La participación comunitaria y el desarrollo local también se ven fortalecidos 
a través del PLN. Herramientas de análisis de texto pueden captar las opiniones y 
necesidades de las comunidades locales, asegurando que el desarrollo turístico be-
neficie a todos los implicados y respete las culturas y tradiciones locales. Además, el 
PLN puede potenciar la educación y formación en turismo, mediante la creación de 
simulaciones y programas educativos interactivos que preparen a los profesionales 
del turismo para enfrentar los desafíos y aprovechar las oportunidades de un merca-
do en constante evolución.
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1.2 Sistemas de recomendación

Los sistemas de recomendación, fundamentales en la geografía del turismo, son 
tecnologías avanzadas basadas en el análisis de datos y algoritmos de inteligencia ar-
tificial, que proporcionan sugerencias altamente personalizadas a los usuarios. Estos 
sistemas, descritos detalladamente por Ricci et al. (2015), utilizan técnicas como el 
filtrado colaborativo y el aprendizaje automático para procesar información detalla-
da, incluyendo datos geográficos y de comportamiento del usuario. Esta capacidad 
de procesamiento permite a los sistemas de recomendación ofrecer recomendaciones 
que se ajustan precisamente a los intereses y necesidades individuales de cada usua-
rio, incluyendo productos, servicios o contenidos relevantes. 

En el contexto turístico, los sistemas de recomendación son herramientas tecno-
lógicas fundamentales que contribuyen significativamente a la personalización de la 
experiencia turística. Estos sistemas analizan patrones de preferencias y movilidad 
de los turistas, facilitando la planificación de itinerarios personalizados que incluyen 
destinos, rutas, alojamientos y actividades ajustadas a los gustos individuales de los 
viajeros. Como señalan Sarkar et al., (2023) estas herramientas enriquecen la expe-
riencia turística al permitir a los viajeros descubrir opciones que tal vez no habrían 
considerado, optimizando así su experiencia de viaje. Además, estos sistemas son va-
liosos para la gestión de destinos turísticos, ya que proporcionan a los planificadores 
y empresas turísticas un mejor entendimiento de las preferencias y comportamientos 
de los turistas, lo que facilita una gestión más eficiente y sostenible de los recursos 
turísticos.



Tabla 2. Tipologías clásicas de los sistemas de recomendación

Tipo Características Ventajas e inconvenientes

Demográficos

Este tipo de sistema de recomenda-
ción utiliza descripciones de perfil 
de usuario para establecer relacio-
nes entre el producto o servicio y 
el potencial interesado. Los usua-
rios se agrupan según información 
proporcionada en su perfil, basada 
en características como sexo, edad, 
idioma, profesión, localización y 
estatus social (Ricci et al., 2011).
Las recomendaciones se hacen 
considerando el grupo demográ-
fico al que pertenece cada indivi-
duo (Pazzani, 1999). Además, a 
menudo se emplean cuestionarios 
durante el registro para obtener 
más datos personales y afinar la 
clasificación.

Los sistemas de recomendación demográficos 
ofrecen ventajas como no requerir información 
histórica, permitiendo a los nuevos usuarios 
obtener recomendaciones sin haber clasificado 
ítems previamente.
Sin embargo, presentan desventajas como el uso 
de datos personales (edad, sexo, cultura), lo que 
puede generar preocupaciones de privacidad, y su 
clasificación básica limita la personalización de 
las recomendaciones. Adicionalmente, enfrentan 
el problema de estabilidad vs. plasticidad, dificul-
tando la adaptación del perfil del cliente cuando 
cambian sus gustos (Burke, 2002).

Colaborativo

Los sistemas de recomendación 
de filtrado colaborativo, o filtrado 
social, son comunes y funcionan 
asociando personas con intereses 
similares para realizar recomen-
daciones, basándose en los gustos 
de usuarios parecidos (Gorakala y 
Usuelli, 2015).
Estos sistemas pueden utilizar da-
tos explícitos, como formularios, o 
implícitos, como registros de com-
pras anteriores, para recomendar 
ítems. Se dividen en algoritmos 
basados en memoria, que calculan 
similitudes usando valoraciones 
de usuario, y algoritmos basados 
en modelos, que usan minería de 
datos y aprendizaje automático 
para predecir valoraciones.

Las ventajas de los sistemas de recomendación, 
similares a los demográficos, incluyen la indepen-
dencia de conocimiento sobre los productos y la 
capacidad de ofrecer recomendaciones “fuera de 
caja”.
Sin embargo, su eficacia depende del tamaño del 
conjunto de datos y enfrentan el problema del 
arranque en frío o cold-start, particularmente 
con nuevos usuarios y productos sin califica-
ciones previas, dificultando la identificación de 
usuarios con preferencias similares.
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Contenido

Basándose en elementos similares 
a los que el usuario ha valorado 
positivamente en el pasado, los sis-
temas de recomendación de conte-
nido comparan características de 
ítems para crear un perfil de gus-
tos del usuario.
Por ejemplo, en turismo, si un 
usuario califica positivamente un 
punto de interés (POI), el sistema 
recomendará POIs similares, ana-
lizando cuán parecidos son en sus 
características.

La principal ventaja de este sistema es su simplici-
dad tanto en la recolección de información como 
en la aplicación de algoritmos, siendo efectivo si 
los ítems se representan adecuadamente median-
te un conjunto de características.
Sin embargo, como desventaja, acumula mucha 
información sobre las preferencias de los usua-
rios, y enfrenta dificultades en hacer recomen-
daciones adecuadas cuando todos los ítems son 
únicos con características distintas.

Conocimiento

Esta técnica crea recomendaciones 
basadas en el conocimiento de las 
necesidades del usuario hacia un 
ítem específico, utilizando me-
didas de utilidad derivadas de la 
relación entre el usuario y el ítem. 
En turismo, se generan recomen-
daciones no solo basadas en viajes 
previos, sino también consideran-
do características de los lugares vi-
sitados y las opciones disponibles, 
maximizando así el conocimiento 
para asignar productos acordes a 
los gustos del usuario.

Este sistema destaca por su independencia de 
datos históricos, permitiendo recomendaciones 
instantáneas y adaptabilidad a preferencias cam-
biantes. Sin embargo, carece de aprendizaje de 
preferencias pasadas, requiriendo la repetición 
de preferencias en cada interacción, lo que limita 
la diversidad de recomendaciones y la capacidad 
de ofrecer opciones novedosas a los usuarios.

Híbridos

 
Los sistemas híbridos buscan 
combinar las técnicas de dos enfo-
ques, como X e Y, para aprovechar 
las ventajas de ambos y mitigar 
sus limitaciones (Balabanovic y 
Shoham, 1997). Esto permite una 
optimización más efectiva y abor-
da las debilidades de los sistemas 
individuales. Por ejemplo, en un 
sistema de recomendación para el 
turismo, considerar el contexto de 
la temporada es esencial, ya que las 
recomendaciones para invierno y 
verano deben ser completamente 
distintas.

Los sistemas de recomendación híbridos combi-
nan las fortalezas de varios tipos de sistemas de 
recomendación (como filtrado colaborativo y 
basado en contenido) para mejorar la precisión 
y relevancia de las sugerencias. Esta integración 
resulta en recomendaciones más personalizadas y 
diversas, que se adaptan mejor a las preferencias 
individuales de los usuarios.
Sin embargo, uno de los principales inconve-
nientes es su complejidad en la implementación y 
mantenimiento, ya que requieren la integración 
y gestión de múltiples fuentes de datos y algorit-
mos. Además, estos sistemas pueden enfrentar 
desafíos en términos de escalabilidad y tiempo de 
respuesta, especialmente cuando manejan gran-
des volúmenes de datos y usuarios.

Tabla 2. Continuación.
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Tabla 3. Aplicaciones de los sistemas de recomendación

Clúster Ejemplos

Personalización 
y Adaptación 
en Sistemas de 

Recomendación 
Turística

En el ámbito de la personalización en sistemas de recomendación 
turística, varios estudios han realizado contribuciones significati-
vas. Abbasi-Moud et al. (2021) desarrollaron un innovador marco 
de recomendación de viajes personalizado, que integra la interac-
ción del usuario y la inteligencia colectiva. Este enfoque permite 
la incorporación de preferencias explícitas del usuario junto con 
información agregada por múltiples usuarios, marcando un avance 
en la personalización de servicios turísticos. 
Por su parte, Shen et al. (2017) se centraron en aprovechar las opi-
niones en redes sociales turísticas para generar recomendaciones 
personalizadas, resaltando la utilidad de estas plataformas como 
fuentes ricas en datos para alinear las recomendaciones con los gus-
tos reales de los viajeros. En un enfoque técnico avanzado, Mou et 
al. (2022) implementaron una red neuronal recurrente para la reco-
mendación de rutas turísticas, demostrando cómo el aprendizaje 
profundo puede ser aplicado para adaptar las recomendaciones a 
los patrones de comportamiento de los turistas. 
Finalmente, Lou (2022) propuso un modelo de recomendación 
de destino turístico utilizando el algoritmo de regla de asociación, 
destacando la efectividad de la minería de datos en la identificación 
de preferencias de viaje para recomendaciones altamente persona-
lizadas. Estos estudios juntos representan un progreso notable en 
la adaptación y personalización de las recomendaciones turísticas, 
aprovechando desde análisis colectivo hasta técnicas avanzadas de 
procesamiento de datos.

Utilización de 
Datos Sociales 
y Digitales en 

Recomendaciones 
Turísticas

Kesorn et al. (2017) desarrollaron un sistema basado en datos de 
check-in de Facebook, aprovechando las interacciones sociales onli-
ne para ofrecer recomendaciones de viaje personalizadas. Bin et al. 
(2019) propusieron un sistema de recomendación de rutas turísti-
cas que utiliza datos de comportamiento en el sitio y tecnología de 
IoT, enfocándose en la experiencia directa del turista. Sarkar et al. 
(2023) exploraron cómo los factores ambientales y las preferencias 
de los usuarios pueden influir en los sistemas de recomendación 
turística, integrando consideraciones ecológicas y personalización. 
Finalmente, Harn et al. (2023) presentaron un modelo basado en 
datos geolocalizados y la colaboración entre usuarios, destacando 
la importancia de las conexiones y comportamientos compartidos 
en la recomendación de destinos turísticos. Estos estudios reflejan 
un enfoque integral y diversificado en la recomendación turística, 
desde el aprovechamiento de las redes sociales hasta la incorpora-
ción de tecnologías emergentes y la sostenibilidad ambiental.
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Optimización y 
Avances en Modelos 
de Recomendación 

Turística

Chen et al. (2020) abordaron la escasez de datos en recomendacio-
nes de productos de viaje mediante el modelo PMF-MAI, mejo-
rando la precisión en este sector. Aldayel et al. (2023) analizaron el 
proceso de recomendación de agentes de viajes, aplicando técnicas 
avanzadas de filtrado colaborativo para optimizar las sugerencias 
de viaje. 
Por otro lado, Konstantakis et al. (2020) crearon un sistema híbri-
do de recomendaciones para lugares culturales, integrando tipolo-
gías de turistas culturales con las preferencias de los usuarios para 
personalizar la experiencia turística.

Análisis y Gestión 
de Información 

Turística

 
Sutjiadi et al. (2018) desarrollaron un sistema de soporte de deci-
siones para Surabaya utilizando C-Means Fuzzy Clustering, faci-
litando la elección de destinos turísticos. Hapsari (2016) examinó 
el impacto de la tecnología de información turística en Indonesia, 
mejorando las recomendaciones de viaje. 
Fararni et al. (2021) realizaron una revisión de las técnicas de per-
files y enfoques de recomendación turística, destacando métodos 
basados en contenido y colaborativos para optimizar la experiencia 
del viajero.

Fuente: Elaboración propia

1.2.1 El Papel de los Sistemas de Recomendación en el Desarrollo 
Turístico Moderno

Los sistemas de recomendación han transformado significativamente tanto 
el sector público como el privado en la geografía del turismo, brindando ventajas 
concretas a lo largo de los años. En el sector público, estos sistemas han redefinido 
la planificación y desarrollo de destinos turísticos. Por ejemplo, la implementación 
de técnicas como el C-Means Fuzzy Clustering, como lo hizo Sutjiadi et al. (2018) 
ha permitido a las autoridades locales ofrecer información detallada y adaptada a 
las necesidades específicas de los viajeros, mejorando así la gestión de recursos y la 
sostenibilidad. Además, la utilización de datos de redes sociales y reseñas en línea, 
resaltada por investigaciones como las de Kesorn et al. (2017) ha facilitado la com-
prensión profunda de las preferencias y experiencias turísticas, lo cual es crucial para 
la planificación responsable y el desarrollo de políticas turísticas efectivas.

En el sector privado, los sistemas de recomendación han aportado una evolución 
notable en el marketing y la experiencia del cliente. Por ejemplo, el modelo PMF-
MAI de Chen et al.  ha mejorado sustancialmente las recomendaciones de productos 

Tabla 3. Continuación.
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turísticos, adaptándose a la escasez de datos de viajes y permitiendo a las empresas 
turísticas ofrecer opciones más personalizadas y atractivas. De manera similar, el uso 
de tecnologías emergentes y análisis de datos, como el sistema de recomendación de 
rutas turísticas basado en IoT de Bin et al. (2019) y el sistema híbrido para lugares 
culturales de Konstantakis et al. (2020), ha permitido a las empresas privadas ofre-
cer experiencias turísticas más ricas y personalizadas, aumentando la satisfacción del 
cliente y fortaleciendo la lealtad a la marca.

Estos avances en sistemas de recomendación han demostrado su valor tanto en la 
mejora de la eficiencia en la gestión de destinos turísticos en el sector público, como 
en la optimización de la experiencia del cliente en el sector privado. La integración 
efectiva de la información y la tecnología disponibles ha sido clave en este proceso, 
evidenciando cómo estos sistemas se han convertido en herramientas indispensables 
para transformar la industria turística a lo largo de los años.

1.2.2 Horizontes Futuros: Potencialidades Emergentes de los 
Sistemas de Recomendación en Turismo

Los sistemas de recomendación en la geografía del turismo, con su constante evo-
lución, ofrecen un abanico de oportunidades futuras que actualmente aún no se 
han explorado completamente. En el futuro, estos sistemas podrían integrar reali-
dad virtual inmersiva, permitiendo a los usuarios experimentar virtualmente desti-
nos turísticos antes de visitarlos. Esta tecnología, combinada con análisis predictivo 
avanzado, podría ofrecer “viajes de prueba” digitales, proporcionando una experien-
cia sensorial completa que ayuda a los turistas a tomar decisiones informadas sobre 
sus destinos.

Otra posibilidad futura es la creación de sistemas de recomendación que se inte-
gren con plataformas de transporte inteligente. Estos sistemas podrían sugerir rutas 
de viaje óptimas, incluyendo opciones de transporte público, privado y compartido, 
basadas en la eficiencia, la sostenibilidad y las preferencias personales, facilitando así 
una movilidad más inteligente y sostenible en el turismo.

Además, la personalización basada en la inteligencia artificial podría alcanzar 
nuevos niveles con sistemas capaces de adaptarse a cambios en tiempo real en las 
preferencias y estados de ánimo de los turistas. Esto podría incluir la adaptación de 
itinerarios en medio de un viaje, ofreciendo alternativas y sugerencias basadas en el 
feedback instantáneo del turista.
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En el sector de la hospitalidad, los sistemas de recomendación podrían evolu-
cionar para ofrecer experiencias completamente automatizadas y personalizadas en 
hoteles y resorts, desde el check-in hasta servicios personalizados en la habitación, 
basados en las preferencias previas y en tiempo real del huésped. En el contexto de la 
sostenibilidad, los sistemas futuros podrían incorporar análisis de impacto ambien-
tal, recomendando destinos y prácticas turísticas que minimicen la huella ecológica 
del viaje. Estos sistemas podrían equilibrar la promoción turística con la conserva-
ción del medio ambiente y la cultura local.

Finalmente, en el ámbito educativo, los sistemas de recomendación podrían em-
plearse para desarrollar programas de formación y capacitación turística avanzados, 
utilizando simulaciones y escenarios virtuales para preparar a los profesionales del 
turismo en técnicas de gestión turística, sostenibilidad y atención al cliente. Estas he-
rramientas no solo mejorarían la calidad de la formación, sino que también prepara-
rían a los profesionales para adaptarse a un mercado turístico en constante evolución.

1.3 Chatbots y Asistentes Virtuales

Un chatbot es un sistema de software desarrollado para imitar interacciones hu-
manas, comunicándose con los usuarios mediante texto o voz. Basados en el procesa-
miento de lenguaje natural (PLN) y el aprendizaje automático, estos sistemas tienen 
la capacidad de entender e interpretar las consultas de sus usuarios, respondiendo de 
manera efectiva para cumplir con sus expectativas (Nica et al., 2018). Capaces de ser 
programados con respuestas específicas o de adaptarse y aprender de interacciones 
anteriores para mejorar su rendimiento, los chatbots identifican palabras clave en las 
consultas para generar respuestas relevantes. Los modelos más avanzados, también 
llamados asistentes virtuales, utilizan técnicas de inteligencia artificial sofisticadas, 
manejando solicitudes complejas y realizando tareas como sostener conversaciones 
coherentes o interactuar con sistemas externos.

La integración de estos sistemas en la geografía del turismo supone un avance 
significativo, ya que ha mejorado tanto la gestión de destinos turísticos como la expe-
riencia del visitante (Calvaresi et al., 2023). Como señalan Pillai y Sivathanu (2020), 
los chatbots y asistentes virtuales son instrumentos valiosos para recolectar informa-
ción esencial sobre tendencias y comportamientos de los usuarios, crucial para de-
sarrollar nuevos productos turísticos y personalizar experiencias. Esta información 
es vital para que tanto las instituciones públicas como las empresas privadas ajusten 
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sus ofertas y estrategias para satisfacer de mejor manera las demandas del mercado 
(Boes et al., 2015; Buhalis y Amaranggana, 2013). En la siguiente tabla se pueden 
observar algunas líneas de aplicación de este sistema, analizadas en recientes estudios 
académicos.

Tabla 4. Aplicación de los Chatbots y Asistentes virtuales

Clúster Contexto Ejemplos

Chatbots y 
asistentes 
virtuales 
en Smart 

Destinations

Agrupa estudios 
que analizan la 

implementación de estos 
sistemas como factor clave 

para su conversión en 
destinos inteligentes.

La investigación de Yigitcanlar y Cu-
gurullo (2020) destaca por realizar un 
exhaustivo análisis sobre la aplicación 
de la inteligencia artificial, específica-
mente de los asistentes virtuales y chat-
bots, en las ciudades inteligentes para la 
adopción de políticas públicas y la toma 
de decisiones. En el análisis de Mohasses 
(2019) se examinan tanto los aspectos 
técnicos como los impactos prácticos de 
estos sistemas de inteligencia artificial 
en la mejora de los servicios públicos. 
Se identifican las áreas clave donde los 
chatbots han demostrado ser eficientes, 
así como aquellos sectores donde su 
implementación podría ser más benefi-
ciosa para residentes y visitantes. Ambas 
investigaciones destacan la importancia 
de la aplicación de estos sistemas para 
una mejor gestión.

Aplicación 
de chatbots al 
servicio del 
Patrimonio 

Cultural

Incluye estudios que 
analizan el valor añadido 

del uso de chatbots 
en visitas a bienes 

patrimoniales.

En este contexto, destaca el estudio de 
Sperlí (2021), en el que se analiza la uti-
lización de chatbots para proponer a los 
usuarios recorridos de patrimonio cul-
tural según sus preferencias y perfiles. 
En la investigación de Lombardi et al. 
(2019), se describe, mediante análisis 
semántico, un sistema chatbot capaz de 
proporcionar información contextual 
a los usuarios en un parque arqueoló-
gico. Ambas investigaciones resaltan la 
información personalizada para la visi-
ta a un bien patrimonial como un valor 
añadido y una mejora de la experiencia 
turística.
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Aplicación 
de chatbots 
al servicio 

de empresas 
de servicios 
turísticos

Incluye estudios sobre la 
implantación de chatbots 

y asistentes virtuales en la 
industria turística. 

La investigación de Pillai et al. (2020) se 
enfoca en explorar tanto la intención de 
los consumidores como su uso efectivo 
de los chatbots alimentados por inteli-
gencia artificial (IA) en la industria ho-
telera y turística en India. Para lograrlo, 
se amplía el Modelo de Adopción de 
Tecnología (TAM) integrando factores 
específicos de esta área. Otra investiga-
ción destacada en este enfoque, específi-
camente para el estudio de su aplicación 
en empresas hoteleras, es el estudio de 
Putri et al. (2019), en el que se inves-
tiga el desarrollo de un chatbot-hotel 
interactivo inteligente y personalizado 
utilizando AIML y Google Flutter. Este 
sistema incluye todos los servicios del 
alojamiento y ofrece servicios persona-
lizados a los clientes antes de su llegada.
Ambas investigaciones concluyen que el 
uso de chatbots y asistentes virtuales en 
las empresas turísticas permite satisfacer 
las necesidades del cliente y aumentar 
las ventas en la industria turística.

Análisis de las 
preferencias 

de los usuarios 
en la

interacción 
con chatbots

Incluye análisis que 
permiten comprender 

la preferencia de los 
usuarios por determinados 

asistentes virtuales/
chatbots.

Las investigaciones realizadas por Cu-
rran y Meuter (2005) y Curran et al. 
(2003) sugieren que las actitudes de los 
consumidores hacia las tecnologías de la 
información no son uniformes. Esta va-
riabilidad implica que, aunque un hués-
ped pueda estar dispuesto a usar el sitio 
web de un hotel, no necesariamente se 
muestra igualmente receptivo a la idea 
de interactuar con un chatbot del mis-
mo establecimiento. En este contexto, y 
considerando datos significativos sobre 
la utilización de chatbots en el ámbito tu-
rístico, como los presentados por Kayak 
(2017) y Phocuswright (2018), se hace 
esencial comprender los factores que de-
terminan la aceptación de estas tecnolo-
gías por parte de los consumidores. Este 
entendimiento es crucial para facilitar 
una implementación efectiva de chatbots 
en la industria del turismo.

Fuente: Elaboración propia
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1.3.1 El Papel de los chatbots y los asistentes virtuales en la 
Geografía del Turismo

La irrupción de estos sistemas en el sector turístico representa una evolución 
significativa en la forma en que se manejan y procesan las informaciones geográfi-
cas y turísticas. Estos sistemas han transformado la interacción entre los destinos 
turísticos y los visitantes, ofreciendo una experiencia más personalizada y eficiente. 
Al proporcionar información en tiempo real y respuestas a consultas específicas, los 
asistentes virtuales y chatbots facilitan un acceso inmediato a datos relevantes sobre 
lugares, rutas y puntos de interés. Esto permite a los turistas planificar mejor sus 
viajes, teniendo en cuenta tanto los aspectos geográficos como culturales de los des-
tinos.

La incorporación de estas tecnologías también ha influido en la gestión y distri-
bución de la información turística. Los asistentes virtuales pueden procesar y ana-
lizar grandes cantidades de datos geográficos, ayudando a identificar tendencias y 
patrones en el comportamiento turístico. Esta capacidad de análisis resulta vital para 
comprender la distribución espacial del turismo y sus impactos en diferentes regio-
nes. Así, los chatbots y asistentes virtuales no solo sirven como herramientas para la 
planificación de viajes, sino también como instrumentos de análisis y gestión para los 
profesionales del sector.

Sin embargo, este avance tecnológico también plantea desafíos en términos de 
precisión y fiabilidad de la información proporcionada. La dependencia de los datos 
disponibles en línea y la necesidad de actualizaciones constantes requieren un man-
tenimiento y supervisión rigurosos para asegurar la calidad de la información. La 
relevancia de los datos geográficos y turísticos en la toma de decisiones sobre viajes 
hace que cualquier error o desactualización pueda tener consecuencias significativas 
en la experiencia del turista.

Además, la interacción con estos sistemas implica una transformación en la 
forma en que los usuarios acceden y utilizan la información. Mientras que antes la 
información se obtenía principalmente a través de agentes humanos o folletos im-
presos, ahora los turistas interactúan con interfaces digitales que ofrecen respuestas 
instantáneas y personalizadas. Esto podría llevar a un cambio en las expectativas y 
comportamientos de los turistas, quienes pueden llegar a depender en gran medida 
de estas tecnologías para la planificación y ejecución de sus viajes.
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1.3.2 Perspectivas sobre el uso de chatbots y asistentes virtuales en 
el sector turístico

El uso de chatbots y asistentes virtuales en el sector turístico abre un abanico de 
perspectivas y oportunidades tanto para los prestadores de servicios como para los 
turistas. Estas tecnologías, al estar en la vanguardia de la interacción digital, ofrecen 
una plataforma dinámica y accesible para mejorar la experiencia del cliente y opti-
mizar los procesos de gestión turística. Al integrar chatbots y asistentes virtuales, el 
sector turístico puede proporcionar una comunicación más fluida y personalizada, 
adaptándose a las necesidades individuales de cada usuario.

Desde la perspectiva del servicio al cliente, los chatbots ofrecen disponibilidad 
durante las veinticuatro horas, permitiendo a los turistas obtener respuestas a sus 
consultas en cualquier momento. Esto es particularmente valioso en un sector que 
opera globalmente y en distintas zonas horarias. Los asistentes virtuales, con su capa-
cidad para procesar lenguaje natural, pueden manejar una amplia gama de consultas, 
desde recomendaciones de destinos hasta asistencia en la reserva de alojamientos y 
actividades. Esta inmediatez y eficiencia en la comunicación mejoran significativa-
mente la experiencia del usuario, fomentando una mayor satisfacción y lealtad hacia 
el servicio o marca turística.

En términos de personalización, los chatbots y asistentes virtuales pueden ofrecer 
recomendaciones y sugerencias basadas en las preferencias individuales de los usua-
rios. Al analizar los datos del usuario, estos sistemas pueden adaptar sus respuestas 
y recomendaciones, lo que permite una experiencia turística más personalizada y 
enriquecedora. Esta capacidad de personalización no solo mejora la experiencia del 
cliente, sino que también ofrece oportunidades para que los proveedores de servicios 
turísticos dirijan sus ofertas de manera más efectiva.

Además, la integración de chatbots y asistentes virtuales en el turismo representa 
una oportunidad para la recolección y análisis de datos. A través de las interacciones 
con los usuarios, estos sistemas pueden recopilar información valiosa sobre preferen-
cias, tendencias y comportamientos turísticos. Esta información puede ser utilizada 
para mejorar los servicios, diseñar mejores estrategias de marketing y entender mejor 
las necesidades y expectativas del mercado turístico.

Sin embargo, es importante considerar los desafíos asociados con la implemen-
tación de estas tecnologías. Uno de los principales retos es mantener un equilibrio 
entre la automatización y la interacción humana. Aunque los chatbots son eficientes 
en el manejo de consultas estándar, la intervención humana sigue siendo crucial para 
situaciones complejas o sensibles. Además, la privacidad y seguridad de los datos de 
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los usuarios son otra consideración importante, ya que el manejo responsable de la 
información es fundamental para mantener la confianza del cliente.

1.4. Computer Vision aplicada al Turismo

La visión por computadora (también conocida como visión artificial en español) 
es una rama de la inteligencia artificial que se enfoca en el desarrollo de sistemas ca-
paces de procesar, analizar e interpretar información visual proveniente del mundo 
real (Cipolla y Pentland, 1998). Esta tecnología permite a las máquinas identificar 
y clasificar objetos, personas, escenas y actividades a través de imágenes y videos. 
Los avances en aprendizaje profundo y redes neuronales han impulsado significa-
tivamente el desarrollo de la visión artificial, permitiendo aplicaciones cada vez más 
precisas y eficientes.

En el sector turístico, este sistema se ha convertido en una herramienta valiosa 
para mejorar la experiencia del visitante y optimizar la gestión de destinos y recursos 
turísticos (Samara et al., 2020). Por ejemplo, se utiliza en el reconocimiento facial 
para agilizar procesos en hoteles y aeropuertos, mejorando la seguridad y la eficiencia 
en el check-in y el control de acceso. Además, permite el análisis de imágenes para 
identificar puntos de interés turístico, lo cual puede ser útil para crear sistemas de 
recomendación personalizados para los viajeros.

Otra aplicación destacada en turismo es la interpretación automática de paisajes 
y monumentos a través de aplicaciones móviles. Los turistas pueden obtener infor-
mación detallada sobre un sitio simplemente capturando una imagen con su dispo-
sitivo. Esto no solo enriquece la experiencia del turista con información relevante y 
accesible, sino que también abre oportunidades para la creación de experiencias de 
realidad aumentada que pueden combinar elementos virtuales con el entorno físico, 
ofreciendo una inmersión más profunda en la cultura y la historia de los lugares vi-
sitados.

Estas aplicaciones en el sector turístico no solo mejoran la experiencia del usua-
rio, sino que también ofrecen a los profesionales herramientas para un análisis más 
detallado y preciso del comportamiento y preferencias de los turistas, lo que contri-
buye a una mejor planificación y gestión de destinos turísticos.
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Tabla 5: Sistemas de Computer Vision aplicados al Turismo

Clúster            Ejemplos

Aplicación de la 
visión artificial 
para una mejor 
experiencia de 

visita

En el estudio de Guerra et al. (2015) se analiza cómo la reali-
dad virtual puede ser utilizada para crear experiencias inmer-
sivas que permitan a los usuarios explorar sitios turísticos o 
patrimonios culturales de una manera novedosa. Según los 
autores, estas experiencias pueden ser especialmente valiosas 
para sitios que son inaccesibles debido a su ubicación, fragi-
lidad o restricciones de conservación. De igual manera, Fer-
nández-Alles y Cuadrado-Marqués (2014) exploran las diver-
sas opciones que surgen del empleo de la realidad aumentada 
en el sector del turismo, enfocándose específicamente en su 
uso en el turismo cultural. Este análisis se realiza mediante 
el estudio detallado de un ejemplo práctico: el de la empresa 
Vaivén Gestión Turística y Cultural, utilizando como refe-
rencia su aplicación para dispositivos móviles, Guideo App.

Computer Vision 
y la promoción 

turística

El estudio de Caro-Herrero (2012) se centra en la utilización 
de la fotogrametría para la creación y difusión de patrimonio 
tanto mueble como inmueble en la promoción turística. Esta 
técnica permite crear modelos 3D precisos y realistas a par-
tir de fotografías, sin la necesidad de herramientas costosas 
como el escáner láser (LiDAR) o el modelado en software 3D. 
Mediante algoritmos específicos, se generan modelos 3D de-
tallados y texturizados que pueden utilizarse en diversas apli-
caciones, como vídeos, publicaciones web, realidad aumenta-
da o documentación detallada. En el contexto turístico, estos 
modelos son especialmente útiles y se propone su integración 
en formatos accesibles y compatibles, como documentos 
PDF con modelos 3D (U3D) para su uso en material promo-
cional digital disponible en Internet, tales como trípticos o 
publicidad general.
En el caso del análisis de Bi et al. (2021), el estudio introdu-
ce un modelo avanzado para predecir la demanda turística 
utilizando Computer Vision y aprendizaje con imágenes 
temporales. Utilizando datos históricos, el modelo se diseña 
para pronosticar futuras demandas en turismo. Su eficacia se 
comprueba experimentalmente, comparándolo con otros sie-
te modelos reconocidos en el área.
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La percepción 
del destino y los 

patrones de com-
portamiento del 
visitante a través 

de Computer Sys-
tem

Este estudio, realizado por Zhang et al. (2020), aplica una 
de las tecnologías más avanzadas de visión por computadora 
para identificar diferencias en la imagen percibida del destino 
y los patrones de comportamiento entre residentes y turistas, 
utilizando fotos generadas por usuarios. Se extrajeron datos 
de Flickr, obteniendo 58.392 fotos geolocalizadas relevantes 
tomadas en Hong Kong. Los resultados mostraron que exis-
ten diferencias en siete tipos de percepciones entre ambos 
grupos. Además, se visualizaron diferencias en la distribución 
espacial y las trayectorias de comportamiento mediante una 
serie de mapas. Este estudio ofrece nuevas perspectivas sobre 
la imagen de un destino, con implicaciones importantes para 
la promoción turística y el desarrollo espacial del mismo.
En un estudio posterior, Zhang et al. (2022) se enfocan en 
explorar cómo los turistas perciben diversos tipos de espacios 
urbanos y elementos visuales en un destino turístico, aplican-
do técnicas de visión por computadora. Utilizando el conjun-
to de datos YFCC 100 M, se identificaron nueve tipos distin-
tos de espacios urbanos en Beijing mediante un modelo de 
reconocimiento de escenas. Luego, se empleó un modelo de 
segmentación semántica para analizar nueve elementos visua-
les específicos. Este análisis reveló diferencias significativas en 
las percepciones de turistas de distintos continentes respecto 
a estos elementos visuales y espacios urbanos.

Fuente: Elaboración propia

Tabla 5. Continuación.
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1.4.1 La incorporación de la visión artificial al sector turístico

La incorporación de la visión por computadora al sector turístico es de gran im-
portancia, no solo por su potencial para mejorar la eficiencia y la seguridad, sino 
también por su capacidad para enriquecer y transformar la experiencia turística. Esta 
tecnología, siendo un subcampo de la inteligencia artificial, permite interpretar y 
analizar datos visuales de manera automática, ofreciendo aplicaciones innovadoras 
que pueden revolucionar diversos aspectos del turismo.

Desde una perspectiva operativa, la visión por computadora introduce mejoras 
significativas en la gestión y seguridad de los viajes. El uso de sistemas de reconoci-
miento facial en aeropuertos y hoteles, por ejemplo, optimiza los procesos de verifi-
cación y registro, reduciendo las colas y mejorando la experiencia del cliente. Esto no 
solo aumenta la satisfacción del usuario, sino que también potencia la seguridad al 
proporcionar métodos de identificación más precisos y confiables. Sin embargo, esta 
eficiencia debe equilibrarse con consideraciones éticas relacionadas con la privacidad 
y el uso de datos personales, lo que requiere un marco regulatorio robusto y trans-
parente.

Por otro lado, la visión por computadora ofrece oportunidades para enriquecer la 
experiencia turística. Mediante el análisis de imágenes, es posible ofrecer a los viajeros 
información contextual y personalizada sobre los lugares que visitan. Esta tecnología 
puede ser utilizada para crear guías turísticas interactivas y aplicaciones de realidad 
aumentada, proporcionando a los turistas un acceso más profundo y educativo a la 
cultura e historia de los destinos. Esto no solo mejora la experiencia del turista, sino 
que también promueve una mayor apreciación y comprensión de los sitios culturales 
e históricos.

Además, la visión por computadora tiene el potencial de contribuir a un turismo 
más sostenible y responsable. Al analizar patrones de movimiento y preferencias de 
los turistas, puede ayudar en la gestión de flujos turísticos, evitando la sobrecarga en 
ciertas áreas y distribuyendo mejor a los visitantes. Esto es crucial para mitigar los 
impactos negativos del turismo masivo en los destinos populares.
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1.4.2 Nuevas aplicaciones de los sistemas
de visión artificial al Turismo

La aplicación de la visión por computadora está abriendo nuevos horizontes en 
el sector turístico. Más allá de las aplicaciones tradicionales, presenta oportunidades 
únicas para enriquecer la experiencia turística y optimizar la gestión de los destinos.

Una de las propuestas innovadoras es el uso de análisis de imágenes para crear 
itinerarios personalizados. Este sistema podría analizar las fotografías subidas por los 
turistas a las redes sociales, diseñando rutas de viaje que se alineen con sus intereses 
y experiencias pasadas. Además, los drones equipados con tecnología de visión por 
computadora podrían ofrecer tours aéreos personalizados, proporcionando perspec-
tivas únicas y emocionantes de los destinos.

En términos de gestión de destinos, la visión por computadora podría jugar un 
papel crucial en el monitoreo ambiental, evaluando la salud de ecosistemas en áreas 
turísticas y apoyando la conservación y el turismo sostenible. Además, esta tecnolo-
gía tiene el potencial de transformar la planificación urbana, creando espacios más 
atractivos y funcionales tanto para turistas como para residentes.

Otra área de aplicación es el marketing turístico. El análisis de imágenes puede 
proporcionar insights destacados sobre las preferencias de los turistas, ayudando a 
desarrollar campañas de marketing más efectivas y personalizadas. Asimismo, la tec-
nología podría mejorar la accesibilidad en los destinos turísticos, asistiendo especial-
mente a viajeros con discapacidades.

A pesar de las nuevas oportunidades que estas aplicaciones ofrecen, es crucial 
abordar las preocupaciones éticas y de privacidad relacionadas con el uso de datos 
personales e imágenes. La adaptación a las normativas emergentes en materia de pri-
vacidad será esencial para garantizar un uso responsable de esta tecnología.

1.5. Machine learning aplicado al turismo

El Machine Learning (ML) es un subcampo de la inteligencia artificial que se 
centra en el desarrollo de algoritmos que permiten a las máquinas aprender y mejo-
rar a partir de la experiencia y los datos (Bangare et al., 2022). En el turismo (Egger, 
2022), el ML se ha convertido en una herramienta esencial para analizar grandes 
volúmenes de datos, ofreciendo insights valiosos para la personalización de servicios 
y la toma de decisiones estratégicas. Los avances en algoritmos de aprendizaje auto-
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mático, procesamiento de lenguaje natural y sistemas de recomendación han abierto 
nuevas posibilidades para mejorar la experiencia turística y la gestión de destinos.

Tabla 6. Machine Learning aplicado al Turismo

Clúster Ejemplos

Personalización y 
Recomendación

El ML se utiliza para analizar las preferencias y comporta-
mientos de los turistas, permitiendo la creación de expe-
riencias y ofertas personalizadas. Por ejemplo, los sistemas 
de recomendación sugieren destinos, hoteles o actividades 
basados en historiales de viajes y preferencias individuales.

Gestión de 
Destinos

Las herramientas de ML pueden predecir patrones de de-
manda turística, ayudando a los gestores de destinos a opti-
mizar recursos y planificar eventos o promociones. Además, 
el análisis predictivo puede identificar tendencias emergen-
tes, permitiendo a los destinos adaptarse rápidamente a los 
cambios del mercado.

Servicios 
Mejorados en 
Alojamiento y 

Transporte

Desde chatbots que mejoran la atención al cliente hasta siste-
mas de gestión inteligente para la asignación de habitaciones 
o la planificación de rutas, el ML se emplea para incrementar 
la eficiencia y la satisfacción del cliente.

Marketing 
Turístico

El análisis de grandes volúmenes de datos de redes sociales y 
plataformas de reseñas turísticas mediante ML ofrece insi-
ghts valiosos sobre las preferencias y comportamientos de los 
turistas, lo que permite desarrollar campañas de marketing 
más efectivas y personalizadas.

Sostenibilidad y 
conservación

El ML ayuda en la gestión de flujos turísticos y en la evalua-
ción del impacto ambiental del turismo, contribuyendo a la 
promoción de un turismo más sostenible y responsable.

Fuente: Elaboración propia

1.5.1 La incorporación del ML 
al sector turístico y nuevas aplicaciones

La integración del Machine Learning (ML) en el sector turístico se ha convertido 
en un elemento crucial para mejorar no solo la eficiencia operativa, sino también la 
personalización y la experiencia global del cliente. Estos sistemas avanzados ofrecen 
una serie de mejoras operativas, como la reducción significativa de tiempos de espera, 
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la agilización de los procesos de check-in y una gestión más eficiente del personal y de 
los recursos disponibles. Además, abren la puerta a experiencias de viaje enriquece-
doras, alineando los viajes y actividades ofrecidos con los gustos y preferencias indi-
viduales de cada turista, lo que permite una personalización sin precedentes.

Sin embargo, estas ventajas también traen consigo desafíos y consideraciones éti-
cas importantes, especialmente en lo que respecta al manejo de datos. Es fundamen-
tal que estos sistemas traten la información personal de manera ética y transparente, 
respetando siempre la privacidad y la seguridad de los datos de los usuarios.

Mirando hacia el futuro, el ML está introduciendo nuevas aplicaciones y posibili-
dades en el ámbito turístico (Xie et al., 2021). Por ejemplo, se están desarrollando iti-
nerarios personalizados basados en inteligencia artificial, los cuales utilizan análisis 
de datos de preferencias y comportamientos previos para sugerir rutas y actividades. 
Esto no solo mejora la experiencia del usuario, sino que también optimiza la planifi-
cación del viaje.

Otro aspecto innovador es el soporte que el ML ofrece para un turismo más sos-
tenible. Mediante el uso de estos sistemas (Li et al., 2021), es posible monitorear y 
gestionar el impacto ambiental del turismo, fomentando prácticas que contribuyan 
a la conservación del medio ambiente. Además, el ML se está utilizando en el mar-
keting y en el análisis de tendencias para identificar patrones en las preferencias de 
viaje, ayudando a desarrollar estrategias de marketing más efectivas y personalizadas.

Finalmente, una aplicación importante del ML en turismo es la mejora de la acce-
sibilidad. Se están desarrollando aplicaciones que asisten a viajeros con necesidades 
especiales, mejorando significativamente la accesibilidad en los destinos turísticos y 
asegurando que el turismo sea inclusivo para todos.

1.6 Sistemas predictivos aplicados al turismo

Los sistemas predictivos son herramientas avanzadas de análisis que utilizan da-
tos históricos y algoritmos estadísticos para predecir eventos o tendencias futuras. 
En el contexto del turismo, estos sistemas se han vuelto indispensables para anticipar 
la demanda, los comportamientos de los viajeros y las tendencias del mercado, ofre-
ciendo así una base sólida para la toma de decisiones estratégicas.
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Tabla 7. Sistemas predictivos aplicados al Turismo

Clúster Ejemplos

Predicción de Demanda y 
Gestión de Destinos

Los sistemas predictivos analizan patrones de 
viaje y reservas para prever la demanda turísti-
ca, ayudando a los gestores de destinos a plani-
ficar recursos y eventos de manera más eficien-
te.

Marketing Turístico 
Personalizado

Estos sistemas pueden identificar tendencias en 
las preferencias de los viajeros, permitiendo el 
desarrollo de campañas de marketing más pre-
cisas y personalizadas.

Optimización de Precios

La predicción de tendencias de ocupación y 
demanda permite a hoteles y aerolíneas ajustar 
sus precios dinámicamente para maximizar in-
gresos

Monitoreo de Sostenibilidad
Se utilizan para evaluar el impacto ambiental 
y social del turismo, contribuyendo a prácticas 
más sostenibles y responsables.

Fuente: Elaboración propia

1.6.1 La incorporación de los sistemas predictivos al sector turístico 
y nuevas aplicaciones

La incorporación de sistemas predictivos en el ámbito turístico, como señalan So-
hrabi et al. (2020), representa un avance crucial en la mejora de la eficiencia operativa 
y en el enriquecimiento de la experiencia del cliente. Estos sistemas, caracterizados 
por su avanzada capacidad analítica, facilitan una gestión optimizada de recursos, 
lo cual es instrumental en la reducción de tiempos de espera y en la agilización de 
procesos operativos esenciales, tales como los procedimientos de check-in en hoteles y 
aeropuertos. Adicionalmente, estos sistemas ostentan el potencial de ampliar signifi-
cativamente las experiencias de viaje mediante la generación de ofertas turísticas pro-
fundamente personalizadas, las cuales se alinean con las preferencias y expectativas 
individuales de los viajeros. No obstante, es importante reconocer que la implemen-
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tación de sistemas predictivos en turismo conlleva consideraciones éticas de peso. 
Es imperativo un manejo ético y transparente de los datos de los usuarios, poniendo 
especial énfasis en la protección de la privacidad y en la seguridad de la información 
personal. Esta responsabilidad ética es fundamental para mantener la confianza del 
usuario y para asegurar una adopción tecnológica responsable y respetuosa.

Según Antonio et al. (2022), los sistemas predictivos están introduciendo inno-
vaciones y posibilidades inéditas en el sector turístico. Por ejemplo, su uso para el 
desarrollo de itinerarios personalizados, basados en el análisis meticuloso de datos 
históricos y patrones de comportamiento de los viajeros, permite la sugerencia de 
rutas y actividades que se ajustan a los intereses y preferencias individuales. Esta apli-
cación no solo optimiza la experiencia del usuario sino que también mejora la plani-
ficación general del viaje. Además, estos sistemas desempeñan un papel crucial en la 
promoción de un turismo más sostenible. Contribuyen a la monitorización y gestión 
del impacto ambiental asociado al turismo, fomentando prácticas que apoyan la con-
servación del medio ambiente y promueven un turismo más responsable y sostenible 
(Bulchand-Gidumal et al., 2023). En el ámbito del marketing turístico, los sistemas 
predictivos están reformulando las estrategias tradicionales al identificar patrones en 
las preferencias de los viajeros, lo que posibilita a los profesionales del sector desarro-
llar campañas de marketing más dirigidas y personalizadas.

Una de las contribuciones más destacadas de los sistemas predictivos en el turis-
mo es su capacidad para mejorar la accesibilidad. Están liderando el desarrollo de 
soluciones innovadoras para asistir a viajeros con necesidades especiales, potencian-
do así la accesibilidad en los destinos turísticos y garantizando un turismo inclusivo 
para todos.
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CONCLUSIONES
Este capítulo ha destacado el impacto transformador de la ciencia de datos en la 

geografía turística, subrayando cómo el Procesamiento del Lenguaje Natural (PLN), 
los sistemas de recomendación, y tecnologías emergentes como los chatbots, asistentes 
virtuales y la visión por computadora están redefiniendo el sector turístico.

El PLN y los sistemas de recomendación, aplicando técnicas de aprendizaje pro-
fundo y análisis de grandes volúmenes de datos, han revolucionado la experiencia 
del cliente y la gestión de destinos turísticos. Estas herramientas no solo ofrecen una 
comprensión más profunda de las preferencias turísticas y facilitan servicios perso-
nalizados, sino que también han mejorado la interacción computacional, haciéndola 
más natural y efectiva, especialmente en aplicaciones como asistentes virtuales.

Paralelamente, la integración de chatbots, asistentes virtuales y visión por compu-
tadora en el turismo marca un avance significativo en la interacción digital y el aná-
lisis de datos. Estas tecnologías contribuyen a una experiencia turística más enrique-
cedora y eficiente, permitiendo desde la creación de itinerarios personalizados hasta 
la mejora en la seguridad y gestión de destinos. A pesar de sus numerosos beneficios, 
es fundamental abordar las preocupaciones éticas y de privacidad que surgen con el 
uso de estos sistemas avanzados.

Por otro lado, el Machine Learning (ML) se ha establecido como una herramien-
ta esencial en el turismo para el análisis de datos y la personalización de servicios. 
Su capacidad para predecir la demanda turística y ofrecer recomendaciones perso-
nalizadas ha demostrado ser invaluable en la mejora de la gestión de destinos y en la 
optimización de la experiencia del cliente. Este enfoque no solo contribuye a un tu-
rismo más eficiente y sostenible, sino que también plantea la necesidad de considerar 
cuidadosamente los aspectos éticos en el manejo de datos.

Mirando hacia el futuro, se espera que el ML continúe transformando el sector 
turístico, mejorando la accesibilidad y fomentando prácticas turísticas responsables. 
En conjunto, el PLN, los sistemas de recomendación, chatbots, asistentes virtuales, 
visión por computadora y ML están abriendo nuevas oportunidades para el sector 
público y privado, contribuyendo significativamente a un turismo más sostenible 
y responsable, y redefiniendo la manera en que experimentamos y gestionamos el 
turismo en la era digital.
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Son múltiples las investigaciones en la provincia de Córdoba sobre su patrimonio 
inmaterial, centrándose en cuatro inscripciones: la Fiesta de los Patios, el flamenco, 
las tamboradas de Baena y la dieta mediterránea. Se ha observado un interés creciente 
en comprender y preservar estas manifestaciones culturales que caracterizan la iden-
tidad local. Estos estudios no solo han documentado la importancia cultural y social 
de estas expresiones, sino que también han proporcionado una base para la conserva-
ción y promoción del patrimonio inmaterial en la provincia de Córdoba. El objetivo 
de esta investigación de revisión bibliográfica es analizar y sintetizar la literatura exis-
tente sobre el patrimonio inmaterial en Córdoba. Se busca obtener una comprensión 
de la protección del patrimonio, de la producción científica en este ámbito y de las 
tres manifestaciones inmateriales con las que cuenta Córdoba. A pesar de la riqueza 
cultural presente en la provincia de Córdoba, se observa una escasez de publicaciones 
dedicadas al patrimonio inmaterial. Esto destaca la necesidad de fomentar el estudio 
de manifestaciones culturales específicas, como la Fiesta de los Patios, el flamenco, 
las tamboradas de Baena y la dieta mediterránea.

Research has been carried out in the province of Cordoba on its intangible 
heritage, focusing on four inscriptions: the Fiesta de los Patios, f lamenco, the 
tamboradas of Baena and the Mediterranean diet. There has been a growing 
interest in understanding and preserving these cultural manifestations that 
characterize local identity. These studies have not only documented the cul-
tural and social importance of these expressions, but have also provided a basis 
for the conservation and promotion of intangible heritage in the province of 
Córdoba. The this literature review research aims to analyze and synthesize the 
existing literature on intangible heritage in Cordoba. It seeks to obtain an un-
derstanding of heritage protection, scientific production in this field and the 
three intangible manifestations that Cordoba has. Despite the cultural richness 
present in the province of Cordoba, there is a scarcity of publications dedicated 
to intangible heritage. This highlights the need to promote the study of specific 
cultural manifestations, such as the Fiesta de los Patios, f lamenco, the tambo-
radas of Baena and the Mediterranean diet.
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INTRODUCCIÓN
Anualmente, la Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la Cien-

cia y la Cultura (UNESCO), divulga listados que coinciden con los enclaves reco-
nocidos como Patrimonio de la Humanidad (WHS, por sus siglas en inglés, World 
Heritage Site), el Patrimonio Inmaterial de la Humanidad (ICH, por sus siglas en 
inglés, Intangible Cultural Heritage), y las ubicaciones designadas como Patrimonio 
de la Humanidad en Peligro. En la actualidad, la UNESCO asume un rol como úni-
ca entidad encargada de implementar medidas de asistencia a los Estados Miembros, 
con la finalidad de preservar y resguardar el patrimonio cultural.

Cabe destacar que la concepción de “patrimonio cultural” por parte de la UNES-
CO no se restringe exclusivamente a elementos tangibles como monumentos y colec-
ciones de objetos. Más bien, se extiende para abarcar prácticas y expresiones vivas que 
han sido heredadas y que se prevé serán transmitidas a las generaciones futuras. No 
obstante, estos elementos intangibles no han contado siempre con una salvaguardia 
por parte de la UNESCO. El patrimonio inmaterial, en contraste con el material, 
carece de una conexión con un lugar específico, y su naturaleza cambiante genera la 
necesidad de protección para garantizar su preservación y transmisión. Sin embargo, 
resulta clave señalar que la salvaguardia difiere de la protección brindada a los lugares 
designados como Patrimonio de la Humanidad. En el caso del Patrimonio Inmate-
rial de la Humanidad, se hace referencia no a una protección, sino a una salvaguardia, 
en el sentido de garantizar su continua transmisión y recreación (UNWTO, 2012).
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02

MARCO TEÓRICO
2.1 Producción científica

La provincia de Córdoba cuenta con dos inscripciones en las listas de Patrimonio 
Inmaterial de la Humanidad, en concreto: La Fiesta de los Patios (2012) y las tambo-
radas de Baena (2018). Adicionalmente y compartidas con el resto de España, cuenta 
con dos inscripciones más: el flamenco (UNESCO, 2010) y la dieta Mediterránea 
(UNESCO, 2013) (Turismo de Córdoba, 2024; Europa Press, 2018, noviembre 29). 
Se ha encontrado literatura científica referente a la Fiesta de los Patios, al flamenco 
y a la gastronomía de Córdoba, sin embargo, no existen estudios previos sobre las 
tamboradas de Baena.

Con respecto a la Fiesta de los Patios, el grupo de Investigación de Economía del 
Turismo, de la Cultura y del Deporte de la Universidad de Córdoba desde el año 
2014 ha llevado a cabo cuatro trabajos de campo en la Fiesta de los Patios, concre-
tamente en los años 2014, 2017, 2021 y 2022. Esto ha dado lugar a la publicación 
de trece artículos científicos publicados en revistas de impacto. Además de las pu-
blicaciones comentadas anteriormente, se destaca una tesis doctoral defendida en el 
año 2015 (Colmenarejo Fernández, 2015). El área temática en el que se enfocan las 
publicaciones comentadas es muy diversa. Por un lado, encontramos un análisis de la 
Fiesta de los Patios desde un enfoque Social (Colmenarejo Fernández y Millán Váz-
quez de la Torre, 2014; Manjavacas Ruiz, 2018), otros centrados en el impacto econó-
mico que supone en la ciudad de Córdoba (García del Hoyo et al., 2019), el análisis 
del tipo de turista que participa o acude a la Fiesta de los Patios (López-Guzmán y 
González Santa Cruz, 2017; González Santa Cruz et al., 2019; Roldán-Nogueras et 
al., 2021; Solano-Sánchez et al., 2022) y la vertiente cultural (González Santa Cruz y 
López-Guzmán, 2017) o pedagógica (Muñoz-Benito, 2015).

En el flamenco, se han desarrollado dos tesis doctorales defendidas en el año 2020 
(García-García, 2020) y 2023 (Pérez-González, 2023), así como cuatro artículos pu-
blicados en revistas de impacto, destacando revistas como Journal of Quality As-
surance in Hospitality & Tourism (García-García et al., 2019) Journal of Cultural 
Heritage Management and Sustainable Development (García-García et al., 2023) y 
Heliyon (Muñoz-Fernández et al., 2023). Estas investigaciones están basadas, por 
un lado, en la motivación del turista que viaja a la ciudad de Córdoba atraído por el 
flamenco y, por otro lado, en el papel del baile flamenco como impulsor de la imagen 
de Córdoba.
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En lo concerniente a la dieta mediterránea, es de vital importancia destacar esta 
declaración, pues tiene gran incidencia en la salud, además de un constituirse como 
un reclamo o incluso factor de atracción per se en los destinos. Alentada por la cre-
ciente tendencia vinculada a la tipología de turismo gastronómico, esta dieta ha sido 
tratada desde la óptica del bienestar, tratando cuestiones tan relevantes como es el 
caso de prevención de enfermedades crónicas como la demencia (Livingston et al., 
2017). Además, la cuestión sobre la importancia de la dieta mediterránea también 
se aborda desde la perspectiva turística. De esta forma, se encuentran estudios que 
hablan sobre la importancia de la misma, incluso la relacionan con diferentes pro-
yectos tecnológicos, como es el iHERITGA: TIC Mediterráneo que se centra en la 
salvaguarda del patrimonial cultural inmaterial y la promoción de contactos inter-
culturales. Este proyecto concretamente involucra seis países mediterráneos, entre 
ellos España (Rodrigues- Gonçalves et al., 2022). Existen otros estudios dentro de 
esta perspectiva turística que abordan la importancia de la dieta mediterránea no 
solo desde la óptica de la salud y el bienestar, sino también como un modelo de estilo 
de visa sostenible arraigado en la cultura mediterránea. Destaca de igual manera la 
necesidad de un proceso comunicativo efectivo para llegar a poder corregir la falta de 
comprensión o sensibilidad, con objeto de promover la adopción voluntaria de este 
modelo de vida (Ingrassia et al., 2023). Con respecto a Córdoba, destacan recientes 
estudios gastronómicos que toman a la ciudad como ámbito de estudio (Hernán-
dez-Rojas, et al., 2022; Moral-Cuadra, et al., 2022).

03

PATRIMONIO EN CÓRDOBA

3.1 Tamboradas de Baena

“Las tamboradas, repiques rituales de tambores”, fue oficialmente inscrito como 
Patrimonio Cultural Inmaterial por la UNESCO el 29 de noviembre de 2018, du-
rante la trigésima cumbre llevada a cabo en la ciudad de Port Louis, Mauricio. Este 
evento cultural, arraigado en la celebración católica de la Semana Santa, aunque en 
ocasiones se manifiesta en otras fechas, se distingue por el resonar de tambores tanto 



134

6
Capítulo

PA
T

R
IM

O
N

IO
 IN

M
AT

E
R

IA
L 

E
N

 C
Ó

R
D

O
B

A
IN

TA
N

G
IB

LE
 H

E
R

IT
AG

E 
IN

 C
Ó

R
D

O
B

A

PA
TR

IM
O

N
IO

de día como de noche en diversas localidades urbanas y rurales (UNESCO, 2018). 
La inclusión de las tamboradas como ICH se sustenta en diversas razones. En primer 
lugar, está estrechamente vinculado con la artesanía local, ya que la confección de 
los instrumentos y las indumentarias tiene lugar en las familias, con una destacada 
participación de las mujeres en dicho proceso. Además, se destaca la transmisión de 
esta tradición a las generaciones futuras por parte de miembros más experimentados, 
evidenciándose a través de la organización de tamboradas nacionales e infantiles, ta-
lleres de aprendizaje del repique, talleres para la confección de trajes tradicionales, 
así como concursos. Es relevante señalar que la presentación de la candidatura in-
cluyó pruebas que respaldaban la inclusión de la Semana Santa de Baena, los toques 
de tambor, la elaboración del casco de judío y la elaboración del tambor en el Atlas 
del Patrimonio Cultural Inmaterial, requisito indispensable para la aceptación de la 
candidatura.

3.2 Flamenco

El flamenco, una expresión artística que une el cante, el baile y el toque, fue ofi-
cialmente inscrito como ICH por la UNESCO el 16 de noviembre de 2010.  Por un 
lado, el cante es definido como una manifestación vocal del flamenco cuyas letras 
permiten la expresión de una amplia gama de emociones y estados de ánimo, tales 
como el duelo, la alegría, la tragedia y el miedo. El baile flamenco es caracterizado 
por su pasión y manifiesta situaciones, desde la tristeza hasta la alegría. Por último, 
el toque, o arte de tocar la guitarra, ha trascendido su función original de acompa-
ñamiento además de incorporar el uso de instrumentos como castañuelas, palmas y 
zapateado. El flamenco se extiende en diversos ámbitos, desde festividades religiosas 
hasta rituales, ceremonias eclesiásticas y celebraciones privadas. Se erige como signo 
de identidad para numerosas comunidades y grupos, que ha desempeñado un papel 
esencial en su evolución. La transmisión de esta forma artística se lleva a cabo a través 
de, familias, grupos sociales y peñas flamencas, desempeñando estas últimas un 
papel fundamental en su preservación y difusión.

Los motivos que sustentan el reconocimiento del flamenco como ICH son, en 
primer lugar, el arraigo en su comunidad, que constituye una causa fundamental 
para su inclusión en la Lista Representativa, ya que esto refuerza la identidad cultural 
de la comunidad y permite la transmisión continua de esta manifestación artística 
de generación en generación. En segundo, la inscripción del flamenco en la Lista Re-
presentativa se percibe como un medio su divulgación, como patrimonio cultural 
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inmaterial. Además, se espera que esta distinción fomente la creatividad humana y 
promueva el respeto mutuo entre diversas comunidades, fortaleciendo así los lazos 
culturales. Por otra parte, las medidas actuales y propuestas para la salvaguardia del 
flamenco evidencian esfuerzos concertados de los gobiernos regionales, institucio-
nes, organizaciones no gubernamentales, comunidades y particulares. Esta colabo-
ración demuestra un compromiso colectivo para preservar y proteger esta forma de 
expresión cultural. Finalmente, la candidatura del flamenco es el resultado de un 
consenso alcanzado, respaldado por el consentimiento libre, previo e informado de 
estas partes interesadas, destaca la importancia y la aceptación de esta designación.

3.3 Los Patios

La UNESCO sostiene que La Fiesta de los Patios desempeña un papel funda-
mental al “promover la función del patio como lugar de encuentro intercultural y 
fomentar un modo de vida colectivo sostenible, basado en el establecimiento de vín-
culos sociales sólidos y redes de solidaridad e intercambios entre vecinos, estimulan-
do al mismo tiempo la adquisición de conocimientos y el respeto por la naturaleza” 
(UNESCO, 2012). El 6 de diciembre de 2012, tras la evaluación favorable de infor-
mes previos de la UNESCO que destacaban el carácter social y el intercambio cul-
tural inherentes a la Fiesta de los Patios, esta celebración fue oficialmente declarada 
Patrimonio Inmaterial por la UNESCO (2012).

La decisión de incluir esta festividad en la Lista Representativa se fundamenta en 
el cumplimiento de los criterios de inscripción, como son, por un lado, que la Fiesta 
de los Patios impulsa el reconocimiento del patio como el epicentro de la vida comu-
nitaria, promoviendo el intercambio cultural y facilitando la adquisición de nuevos 
conocimientos, al tiempo que manifiesta un respeto por la naturaleza. Por otro, se 
propicia la apertura al público de estos patios, fomentando así la creatividad e inno-
vación en su preservación y promoción. Adicionalmente, la descripción detallada en 
la presentación de la candidatura acerca de las medidas actuales y futuras destinadas 
a la protección y promoción del evento se considera suficiente para asegurar su conti-
nuidad. Por último, la participación activa de la comunidad en la candidatura refleja 
el compromiso y la implicación de los habitantes en la salvaguardia de La Fiesta de 
los Patios (UNESCO, 2012).
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3.4. La dieta mediterránea.

La UNESCO inscribió la dieta Mediterránea en 2013 en la Lista Representativa 
del Patrimonio Cultural Inmaterial de la Humanidad. La dieta mediterránea abar-
ca conocimientos, competencias prácticas, rituales y tradiciones relacionados con la 
agricultura, la pesca, la cría de animales y la preparación de alimentos. Comer juntos 
es fundamental para la identidad cultural en la cuenca del Mediterráneo, siendo un 
momento de intercambio social y afirmación de la identidad familiar o comunitaria. 
Este patrimonio destaca valores como la hospitalidad, la buena vecindad, el diálogo 
intercultural y la creatividad, guiándose por el respeto a la diversidad. Actúa como 
factor de cohesión social en eventos culturales, reunión de personas de todas las eda-
des y clases sociales. Incluye la artesanía y fabricación de utensilios alimentarios. Las 
mujeres juegan un papel clave en transmitir conocimientos, respetando tradiciones y 
valores a las nuevas generaciones. Los mercados locales también son fundamentales 
para la transmisión cultural de la dieta mediterránea, fomentando la concordia y el 
respeto mutuo a través de intercambios cotidianos (UNESCO, 2013).
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CONCLUSIONES

El presente trabajo ha analizado y sintetizado la literatura existente sobre el patri-
monio inmaterial en Córdoba. Si bien Córdoba cuenta con dos declaraciones propias 
de ICH (Patios de Córdoba -Córdoba capital- y tamboradas -Baena, provincia de 
Córdoba-) y comparte otras dos por el área geográfica que comprende (flamenco y 
dieta mediterránea), en términos generales, se observa una escasez de literatura que 
tenga a Córdoba como ámbito de estudio. Si bien también se observan diferencias 
reseñables en cuanto al tema abordado.

	 Con respecto a la dieta mediterránea, aunque no es un tópico analizado di-
rectamente, es reseñable destacar que el turismo gastronómico utilizando Córdoba 
como objeto de análisis, ha sido motivo de publicaciones desde hace más de diez años 
en revistas de alto impacto. Las investigaciones sobre flamenco y Patios de Córdoba 
son más recientes en el tiempo. Si bien los ejemplos aún son escasos, el flamenco ha 
conseguido publicaciones en algunas de las revistas de mayor impacto a nivel inter-
nacional y, en menor medida, también los Patios de Córdoba lo han logrado.

	 Como aplicación práctica, este trabajo elabora una colección de literatura 
sobre patrimonio inmaterial cordobés inédita hasta la fecha, que puede resultar útil 
a investigadores que quieran abordar el tema, y puedan dar lugar a nuevas revisiones 
de literatura que inicien investigaciones que puedan dar lugar a futuros cuestiona-
rios, que generen bases de datos y por tanto estudios empíricos que amplíen el cono-
cimiento generado hasta la fecha.

La principal limitación detectada consiste en que no se ha encontrado literatura 
relacionada con las tamboradas de Baena, y, de manera secundaria, la escasa literatu-
ra encontrada de manera generalizada. Como futura línea de investigación se anima 
a utilizar el presente trabajo como un precedente sobre el que comenzar a trabajar 
en nuevos estudios relacionados con el patrimonio inmaterial cordobés, que pue-
dan dar lugar a estudios empíricos que puedan publicarse en revistas de impacto, 
aumentando así el prestigio y la visibilidad del destino y adicionalmente ampliando 
conocimiento sobre el tópico. 
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En este capítulo, se explora la potencial integración del astroturismo como una 
estrategia de desarrollo económico y sostenible en la Región de Tarapacá, Chile. Las 
características naturales del Desierto de Atacama presentan condiciones ideales para 
la observación astronómica, volviéndolo el centro mundial de la astronomía. Esto 
permitió el desarrollo de proyectos adyacentes, siendo el astroturismo uno de los más 
destacados. Aun así, este se ha concentrado en las regiones donde se concentran los 
centros astronómicos de alta envergadura, dejando de lado otras que cuentan igual-
mente con el potencial para el desarrollo astronómico. Ejemplo de esto es la Región 
de Tarapacá, la cual destaca por su riqueza patrimonial que ha mostrado un poten-
cial de conocimiento astronómico ancestral que puede servir de foco para un tu-
rismo científico-patrimonial novedoso y sustentable, el cual denominamos Turismo 
Astropatrimonial. La propuesta busca no solo diversificar la oferta turística, sino 
también preservar y poner en valor el patrimonio cultural y natural de la región.

In this chapter, the potential integration of astrotourism as a strategy for 
economic and sustainable development in the Tarapacá Region, Chile, is explo-
red. The natural characteristics of the Atacama Desert present ideal conditions 
for astronomical observation, making it the global center for astronomy. This 
has led to the development of adjacent projects, with astrotourism being one of 
the most prominent. However, it has mainly concentrated in regions where hi-
gh-profile astronomical centers are located, neglecting others that also have the 
potential for astronomical development. An example of this is the Tarapacá Re-
gion, which stands out for its cultural heritage richness, showing potential for 
ancestral astronomical knowledge that can serve as a focal point for innovative 
and sustainable scientific-heritage tourism, which we term Astropatrimonial 
Tourism. The proposal aims not only to diversify the tourism offering but also 
to preserve and enhance the cultural and natural heritage of the region.
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Astroturismo, Atacama, Tarapacá, 
Turismo científico-patrimonial, 
valorización del patrimonio. 

Astrotourism, Atacama, Tarapacá, 
Scientific-heritage tourism, heritage 
valorization.
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01

INTRODUCCIÓN

La astronomía es una ciencia fascinante que nos sorprende cada vez. Actualmen-
te los centros más importantes para el desarrollo de la astronomía constan de carac-
terísticas especiales que contribuyen a generar las mejores observaciones del universo 
y por ende al desarrollo de la investigación en su amplio sentido, considerando la 
capacidad de la investigación y de todo el conocimiento científico actual que esté 
vinculado a los observatorios, como herramienta técnica y ventana al cosmos. Es así 
como el instrumental de los observatorios debe emplazarse en zonas de mayor altura, 
con buena transparencia de los cielos, climas secos y distantes de zonas de contami-
nación lumínica.

En esa perspectiva, existen conexiones significativas entre el turismo y la astrono-
mía. La presencia de observatorios astronómicos y la calidad de los cielos generan un 
gran interés por viajar, conocer y vivir experiencias astroturísticas. Por tanto, los vín-
culos del turismo y los entornos naturales donde se puede desarrollar el astroturismo 
se nutren con los intereses de conocimientos científicos de los visitantes. Por su parte, 
la astronomía como toda ciencia divulga información y conocimiento a diferentes 
públicos, en consecuencia, la simbiosis perfecta para el desarrollo del astroturismo.

Ahora bien, desde el punto de vista conceptual el astroturismo está vinculado a 
las “actividades recreativas y/o educativas que se desarrollan en torno al cosmos, los 
fenómenos astronómicos y las maneras de comprenderlos, tales como visitas a ob-
servatorios turísticos, grandes observatorios, instalaciones científicas y planetarios, 
toma de astrofotografías, excursiones al aire libre para observar el cielo nocturno 
y asistencia a charlas, cursos y/o talleres, entre otros” (Estrategia Nacional de Tu-
rismo 2030, p. 70). No obstante, debemos entenderlo también como “una moda-
lidad de turismo responsable, sostenible e innovador, que combina la observación 
del cielo con actividades relacionadas con este recurso natural que son las estrellas y 
los fenómenos de la noche y la difusión de la astronomía” (Varela, 2022, p. 58). En 
suma, el astroturismo responde a la utilización de los cielos para conocer el universo 
en donde se pueden construir experiencias turísticas, educativas y científicas que se 
complementan con otras actividades culturales y medioambientales” (Fayós-Solá et 
al, 2014).
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En este sentido, la oportunidad del astroturismo se presenta como una alternati-
va de diversificación de productos y experiencias que sin lugar a duda puede contri-
buir al desarrollo de zonas rurales o menos favorecidas (Richmon, 2006; Jacobs et al, 
2020). Relacionado a todo esto, tenemos la disciplina astronómica, como un área de 
estudio que ha demostrado ser muy maleable a distintas áreas de desarrollo al vincu-
larse con otras disciplinas – astrobiología, Astroinformática, astroquímica, astrofísi-
ca, entre otras – e introduciendo nuevas líneas de innovación, siendo el astroturismo 
una de ellas y la educación otro ámbito de interés. Es esta capacidad de interactuar 
con otras áreas del conocimiento y de desarrollo la que hacen de la astronomía tan 
atractiva. Es así como en este capítulo de libro presentamos el Astropatrimonio como 
una nueva línea de desarrollo para la investigación y la innovación, con elementos 
vinculados a la arqueoastronomía, la ciencia celeste y el patrimonio, y aplicaciones 
directas al turismo y la educación.

02

CONTEXTO
Actualmente, Chile es uno de los destinos más importantes para el desarrollo del 

astroturismo, fundamentado principalmente por la calidad de sus cielos, lo que ha 
generado que el 40% de la infraestructura óptica de observación astronómica mun-
dial se encuentra en el país, teniendo una proyección para los próximos años de un 
70% de volumen en cuanto al desarrollo de investigación astronómica (Hoja de Ruta 
para el Desarrollo del Astroturismo en Chile, 2016 – 2025, p 48). Esto se expresa en 
la inversión de los próximos 8 a 10 años en el país, llegando a casi US $4.500 millones 
en nuevos observatorios. En Chile solo hay 13 observatorios científicos, que están 
abiertos a las visitas del público general; 7 de ellos son universitarios y 6 internaciona-
les. Existen 35 observatorios turísticos en el país: 5 son públicos, 23 son de privados 
y 7 de organizaciones sin fines de lucro (SERNATUR, 2017, sf). Las regiones del 
norte del país ofrecen observatorios y radiotelescopios localizados en las regiones de 
Antofagasta, Atacama y Coquimbo que abarcan gran parte del desierto de Atacama 
entre las latitudes 23º y 71º S aproximadamente. 

La potencia expuesta respecto al desarrollo de la astronomía en Chile desafía al 
crecimiento del astroturismo, el cual a juicio de la (Hoja de Ruta para el Desarrollo 
del Astroturismo en Chile, 2016 – 2025), debe trabajar en superar: la calidad y diver-
sificación de la oferta, la articulación público-privada, promoción y en la inversión 
en infraestructura habilitante. Por su parte, la envergadura de la demanda previa a la 
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pandemia era auspiciosa. Así lo indica el Plan de Marketing de Chile Internacional 
(Sernatur, 2016-2018), en donde se evidencia que el gasto medio de viaje se aproxi-
maba a los US$ 700 y el crecimiento internacional mercado +20% CAGR. El mismo 
PLAN señala que se disponían previo a la pandemia que los astroturistas ascendían 
a unos 430.000, donde el 72,1% provienen del mercado nacional, en su mayoría adul-
tos-jóvenes entre 26 y 40 años. Por su parte, los turistas extranjeros que visitan Chile 
por astroturismo llegan desde Estados Unidos en un 17,1%, Brasil con 14,3%, Alema-
nia con 13,1% y Reino Unido 9,1%. Se sabe además que el 21% de los turistas declara 
que su principal motivación es vivir experiencias de turismo astronómico. También 
es necesario señalar que el 85% de los turistas que se interesan en experiencias de 
turismo astronómico no son aficionados ni especialistas. Es relevante también men-
cionar que los “observatorios científicos internacionales reciben apenas cerca del 6% 
de los astroturistas en Chile y enfrentan limitaciones importantes para incrementar 
significativamente su cantidad de visitas” (Astroturismo en Chile, 2016, pp. 19). Por 
consecuencia, la oferta turística de Chile requiere diversificar las experiencias y pro-
ductos, debido a que la mono tematización de la oferta y la concentración en destinos 
consolidados impiden el incremento de la estadía y gasto turístico en otras regiones o 
destinos emergentes. En este contexto el astroturismo está generando paulatinamen-
te una tematización en la oferta en distintas zonas del país, las cuales se benefician de 
las condiciones del entorno para observar los cielos. 

Es así como en la parte septentrional de Chile, y formando parte del hinterland 
del Desierto de Atacama, se encuentra la Región de Tarapacá, la que se localiza entre 
las latitudes 19º S y 21.5º S, teniendo al Este a Bolivia, al Oeste al Océano Pacífico, Al 
Norte la región de Arica y Parinacota, y al Sur la Región de Antofagasta. Tarapacá 
posee una variedad de recursos turísticos, tales como parques y reservas naciona-
les, grandes salares, volcanes, quebradas, aguas termales y desiertos a más de 4.000 
msnm. También posee vestigios de la industria minera del salitre, como Humbersto-
ne y Santa Laura (Unesco, 2005). Además, se encuentra la Pampa del Tamarugal que 
junto al resto de la región alcanzan un patrimonio material con más de 2.000 geo-
glifos identificados por toda de la Región de Tarapacá (Fundación Geoglifos, 2023). 

En adhesión a lo anteriormente señado, los cielos oscuros y despejados de la Re-
gión de Tarapacá hacen viable el desarrollo de experiencias astro-turísticas comple-
mentarias con actividades de turismo ya presentes en la oferta local, tales como el 
trekking, cicloturismo y turismo vivencial. Este desafío incrementa las oportunida-
des para generar oferta, no solo para interesados que desean observar, aprender o 
estudiar respecto al universo, sino también con otras motivaciones de viajes vincu-
ladas a la riqueza patrimonial de la región. Un elemento significativo para el desarro-
llo de experiencias en astroturismo radica en la cosmovisión y su relación con ciclos 
religiosos, culturales y económicos de las comunidades indígenas locales, aymaras y 
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quechuas. Por su parte, la Región de Tarapacá no posee observatorios astronómicos 
en comparación de las regiones de Antofagasta y Coquimbo, las cuales concentran 
el 80% de la oferta astro-turística de Chile. Esta característica que para algunos pue-
de ser una desventaja para la zona de Tarapacá puede ser una oportunidad para el 
desarrollo del astroturismo si este es vinculado al patrimonio regional. Para ello, no 
solo se debe considerar la observación de los cielos y sus astros, sino que descubrir la 
conexión y significado que los pueblos originarios tenían con el cosmos a través de 
las expresiones tangibles e intangibles, interpretando el legado patrimonial y el cielo 
nocturno. 

En ese sentido es como surge el concepto de “Astropatrimonio”, el cual hemos de-
finido como todo elemento histórico y cultural, vinculado al conocimiento astronó-
mico ancestral que pueda extraerse de la riqueza patrimonial tangible y relacionarse 
con fenómenos astronómicos visibles dentro del territorio. Esto considera elementos 
de la arqueoastronomía, para la exploración y reconocimiento de conocimiento an-
cestral oculto en sitios históricos en el territorio. En consecuencia, el “Astropatri-
monio” es una línea de desarrollo para ser aplicada al turismo a través de un sólido 
respaldo científico con un plan de sostenibilidad para proteger los espacios y sitios 
patrimoniales.

03

RED DE PUNTOS DE OBSERVACIÓN 
ASTROPATRIMONIAL

Desde mayo de 2022 el pueblo de San Andrés de Pica cuenta con la certifica-
ción de Pueblo Starlight. Esta certificación busca “entregar a pequeñas localidades 
con identidad propia y con carácter principalmente rural, que buscan diversificar su 
economía mediante el desarrollo del astroturismo, con el objetivo de favorecer el cre-
cimiento económico y sostenible del territorio y evitar la despoblación del mismo”. 
Para ello debe contar con una calidad excepcional de sus cielos nocturnos a nivel de 
nubosidad, claridad y contaminación lumínica. A la fecha, Pica corresponde al cuar-
to pueblo en el mundo en recibir esta certificación, después de Navas del Marqués, 
Fuente Tójar y Lerín (Fundación Starlight, 2022).

La Certificación Starlight se logró debido a las bondades que tiene el oasis de 
Pica a nivel de su microclima y calidad de los cielos. Sin embargo, en la Región de 
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Tarapacá existen otros sitios, como el poblado de La Huayca, el cual presenta con-
diciones lumínicas incluso más favorables (Ver Figura 1). Por tanto, en la Pampa del 
Tamarugal es posible encontrar muchos lugares de Clase 1 o 2 en la Escala de Bortle 
de calidad de cielos oscuros (John E. Bortle, 2006).

Así mismo, la Pampa del Tamarugal cuenta con una enorme diversidad de geo-
glifos, siendo muy pocos los incorporados al desarrollo turístico, principalmente por 
desconocimiento y ausencia de propuestas para la puesta en valor. El desconocimien-
to ha llevado a la destrucción y daño, intensional o involuntario, de estos lugares. La 
falta de planes de manejo y lo extenso del territorio dificultan la protección del patri-
monio de la región. La consideración de nuevas líneas de desarrollo como el Astro-
patrimonio podrían ser un aporte para estos fines, a la vez que se generan atractivos 
turísticos sostenibles basados en la calidad de los cielos para la astronomía.

Figura 1. Mapa de luminosidad Pica/Pozo Almonte. Fuente: www.lightpollutionmap.info.

Para implementar esto se construye una Red de Puntos de Observación Astropa-
trimonial que considere sitios patrimoniales concretos donde la calidad de los cielos 
y su clima permitan hacer astronomía, y además cuenten con geoglifos con algún 
indicio de conocimiento astronómico ancestral en su diseño y/o distribución. Esto 
implica la elaboración de un diagnóstico detallado a nivel astronómico y arqueoas-
tronómico, además de una evaluación de antecedentes históricos y geográficos para 
la viabilidad de un plan de desarrollo turístico, velando siempre por la seguridad y 
protección del patrimonio. Para una primera instancia, exploramos 8 sitios de la re-
gión como posibles candidatos para ser parte de esta red, que denominamos Puntos 
de Interés Astropatrimonial (Ver Figura 2)
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Cada uno de estos candidatos a Puntos de Interés Astropatrimonial deben pasar 
por un análisis que considera Viabilidad Astronómica, Vinculación Arqueoastronó-
mica y Potencial Histórico-Patrimonial. Todo esto para asociarlo al Astropatrimo-
nio, integrarlo a un Plan de Negocio Turístico rentable y generar un relato coherente 
para una propuesta turística respaldada científicamente.

Respecto al potencial de observación astronómica de los sitios tenemos las con-
diciones óptimas del Desierto de Atacama, las cuales son respaldadas por la Certi-
ficación Starlight de Pica como referente. Por lo tanto, mientras estos se mantengan 
dentro de la depresión intermedia de la región, Pampa del Tamarugal, contaremos 
con niveles de nubosidad y humedad ideales para la astronomía. Por ende, en gran 
medida la Viabilidad Astronómica dependerá principalmente de los niveles de con-
taminación lumínica. Para evaluar esto usaremos la base de datos de Light Pollution 
Map. En esta línea, otros factores relevantes, pero no necesariamente excluyentes, son 
las características propias del terreno para la observación astronómica, tales como 

Figura 2. Posición georreferenciada de los candidatos a Puntos de Interés Astropatrimonial. 
Fuente: Google Earth Pro ©.
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nivelación del suelo, tipo de partículas de arena/tierra, fuerza del viento, objetos de 
intervención visual, acceso al sitio, entre otros. Esto determinará las condiciones bá-
sicas y las recomendaciones para una observación astronómica en el sitio.

Por otra parte, tenemos que hemisferio sur cuenta con fenómenos astronómi-
cos únicos que ciertamente definen de forma distintiva la cosmovisión ancestral del 
territorio (F. Ortiz, Grupo SURA, S.F.). Esto ciertamente se verá expresado en las 
representaciones arqueológicas de los sitios patrimoniales, de existir alguna evidencia 
de conocimiento astronómico ancestral en ellos, tales como su diseño, orientación, 
ubicación, entre otros. Por lo mismo, será importante contar con una descripción 
precisa de cómo es la observación de ciertos fenómenos astronómicos desde el sitio 
específico para aseverar una vinculación arqueoastronómica (Iwaniszewski et al, 
2021). Para este capítulo de libro nos centraremos en mediciones básicas vinculadas 
al movimiento solar, por su importancia en todas las culturas del mundo.

Finalmente, se debe tener en consideración los hitos históricos de cada sitio patri-
monial en los diferentes periodos. Esto permite generar un vínculo entre la forma-
ción de los geoglifos y otros elementos patrimoniales importantes de la zona, como 
recorridos caravaneros, el desarrollo de la minería de la plata y el salitre, conflictos 
bélicos, entre otros. Así se dejan las bases para la construcción de relatos turísticos 
con todo el Potencial Histórico-Patrimonial de la Región de Tarapacá.

Dicho lo anterior, se entrega una descripción de los 8 candidatos a Puntos de Inte-
rés Astropatrimonial. Todos tienen un alto Potencial Histórico-Patrimonial por sus 
características, y en su mayoría se encuentran en zonas con condiciones meteorológi-
cas de buenas a excelente, por lo que nos centraremos en su Viabilidad Astronómica 
y Vinculación Arqueoastronómica (Ver Figura 3).

I. Cerro Unitas: 
Destaca principalmente por la figura del Gigante de Tarapacá, que por sí solo lo 

vuelve un candidato de interés. Sin embargo, cuenta con otros geoglifos importan-
tes, como líneas bien definidas, formas geométricas y una figura felina. Una caracte-
rística peculiar es que correspon-
de a un “cerro isla”, por lo que es 
un marcador geográfico natural 
en la zona. Tiene muy buen acce-
so, cercano a un par de poblados y 
es fácil de localizar. El Gigante de 
Tarapacá se encuentra en la ladera 
Oeste, observando el atardecer. 
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Por lo mismo, es pasado el mediodía donde su visibilidad es ideal. El tipo de suelo es 
nivelado, y con partículas de volatibilidad media-baja, por lo que el espacio es ideal 
para la observación si es por tiempo moderado. El viento es levemente variable, con 
mayor intensidad al atardecer. La visibilidad es perfecta, solo estando el mismo cerro 
como obstrucción. Solo en ciertos periodos del año se presenta un nivel considerable 
de neblina a primera hora de la mañana. Por otro lado, la contaminación lumínica se 
encuentra en la Clase 2 de la Escala de Bortle, por lo que es muy bueno. A nivel ar-
queoastronómico, hemos encontrado evidencia de que el gigante fija su vista hacia la 
Puesta de Sol del Solsticio de Diciembre (PSSD), siendo también posible una relación 
con el Salida del Sol en el Solsticio de Junio (SSSJ), pero es un indicio por confirmar. 
Como sea, todo indica que existe evidencia de conocimiento astronómico ancestral 
vinculado al sitio.

II. Cerro Rosita: 
En su ladera este destaca 

una figura solar, conocida 
como Sol de Aura, el cual 
se visualiza idealmente en 
las horas previas al medio-
día. La figura del Sol inme-
diatamente lo asocia a un 
vínculo astronómico. Ade-
más, está acompañado de 
otros geoglifos de interés, tanto en el mismo cerro como en otros contiguos. Particu-
larmente, ciertas figuras antropomorfas podrían asociarlo a ciertas constelaciones de 
la cosmovisión local. Es un sitio de fácil acceso, cercano al pueblo de Huara y viable 
para estrategias de resguardo. El terreno en general es irregular, pero suficientemente 
firme para adaptar el suelo para la instalación de equipos astronómicos. No hay un 
alto riesgo de grandes vientos o de partículas muy volátiles para el uso de equipos 
astronómicos, por lo que se puede adaptar cualquier equipo para este fin. Presenta 
algunas obstrucciones hacia el oeste principalmente por varios cerros contiguos a 
Rosita. Considerando la presencia de la carretera hacia el este, se recomienda ubicarse 
en un punto medio para reducir al mínimo los efectos de luminosidad de los vehícu-
los. Por su cercanía al sector costero, existen altas probabilidades de neblina al final 
de la noche hasta las primeras horas de la mañana. Por otro lado, la contaminación 
lumínica se encuentra en la Clase 2 de la Escala de Bortle, por lo que es muy bueno, 
sin embargo, se encuentra muy cerca de ciertas fuentes luminosas a considerar, ade-
más de su cercanía a la carretera. A nivel arqueoastronómico, podemos notar que el 
Sol de Aura sugiere una orientación para su observación, debido a que se encuentra 
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plasmado en una subdivisión de la ladera. Por esta razón, si uno se aleja de esta zona 
definida, no se vería de forma completa. Mediciones preliminares sugieren que esta 
ubicación permite observar la Puesta de Sol del Solsticio de Diciembre sobre el Cerro 
Rosita.

III. Alto Ariquilda: 
Este sitio destaca por su 

líneas y trazados, junto a 
otras figuras, comparables 
en tamaño a las líneas de 
Nazca. Queda considera-
blemente retirado de zonas 
urbanas, pero el acceso no 
es complejo. Los geoglifos se 
encuentran en un plano ho-
rizontal, por lo que su resguardo es complejo y su visibilidad reducida. Para ello sería 
necesario elevarse por sobre los 20 metros del nivel del suelo. Los espacios disponi-
bles para observación astronómica son amplios y nivelados, sin embargo, la calidad 
del suelo se compone de partículas muy finas. El viento va de moderado a intenso, 
por lo que uno debe ser cuidadoso con el manejo de los equipos. Dado lo remoto y 
las condiciones expuestas, se recomienda el uso de equipos de tamaño y de comple-
jidad media o baja con uso moderado. No existen mayores obstrucciones, pero el 
nivel de nubosidad se eleva considerablemente en épocas de verano. Por otro lado, 
la contaminación lumínica se encuentra en la Clase 1 de la Escala de Bortle, por lo 
que es excelente, enmarcándose como el mejor sitio a nivel de cielos oscuros. A nivel 
arqueoastronómico, ya existen estudios que sugieren una relación de las Líneas de 
Ariquilda con la demarcación de los Equinoccios.

IV. Cerros de 
Pintados: 

Corresponde a una ca-
dena de cerros de más de 3 
km con alrededor de 450 
figuras de todo tipo. La 
mayoría se encuentra hacia 
el norte, por lo que duran-
te todo el día se presentan 
condiciones adecuada para 
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poder visualizarlos. Actualmente, cuenta con instalaciones adecuadas para visitas y 
mecanismos de protección que permiten observar las figuras sin mayores riesgos. Las 
instalaciones del lugar son la mayor ventaja de este sitio. Tiene una ruta diseñada para 
el recorrido a pie que permitiría la instalación de un espacio dedicado a la observa-
ción astronómica frente a los geoglifos sin afectar demasiado la intervención ya reali-
zada. De todas formas, se debe tener en consideración el cuidado de los equipos por 
el tipo de partículas del suelo. No se detectaron variaciones importantes de viento, 
por lo que no parece ser un factor que considerar. Con todo esto en consideración, 
no existen limitaciones importantes para el uso de equipo astronómico, mientras 
sea por tiempo moderado. Aun así, se sugiere que su número no sea muy alto para 
mantener una carga de visitantes reducida. Respecto a las obstrucciones, el terreno 
se caracteriza por sus altos cerros, por lo que hay importantes bloqueos de visibilidad 
en dirección Sur. Se debe tener en consideración niveles considerables de neblina en 
torno al amanecer. Por otro lado, la contaminación lumínica se encuentra en la Clase 
2 de la Escala de Bortle, por lo que es muy bueno, sin embargo, existen fuentes lumí-
nicas en todas direcciones que pueden ser de consideración. A nivel arqueoastronó-
mico podemos decir que presenta geoglifos de alto interés. Particularmente, ciertas 
figuras en forma de flechas que parecen apuntar a los puntos cardinales geográficos, 
siendo una referencia a los Equinoccios, sin embargo, esto requiere de un estudio 
mayor.

V. Sol del Vado: 
En la ladera sur de la 

quebrada de Guatacondo, 
junto a otros geoglifos, des-
taca una figura solar por 
sus detalles con tres círculos 
concéntricos. Su acceso no es 
complicado, pero al encon-
trarse sobre una planicie en 
perspectiva horizontal, su visualización es más adecuada desde la cima de un cerro 
para su protección. Ya se encuentra dañado por el paso de vehículos y es difícil de 
reconocer a nivel del suelo. El sitio tiene varios elementos a considerar, como la pre-
sencia de vestigios arqueológicos, algo de dificultad al subir el cerro y el espacio físico 
disponible para una carga de visitantes. El viento es de nivel moderado, elevándose 
al amanecer y atardecer, por lo que es un factor a tener en cuenta al momento de 
manejar equipo delicado. La calidad del suelo es lo suficientemente apta para los sis-
temas ópticos, pero se recomienda que los equipos astronómicos sean ligeros por lo 
anteriormente expuesto. El terreno no presenta obstrucciones importantes al encon-
trarse en la cima de un cerro. Por otro lado, la contaminación lumínica se encuentra 
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en la Clase 1 de la Escala de Bortle, por lo que es excelente. Sin embargo, una reciente 
instalación minera muy cercana al sitio, siendo una fuente lumínica de intensidad 
media, podría reducirlo a Clase 2 o 3. A nivel arqueoastronómico, manejamos la hi-
pótesis de un posible vínculo con algún eclipse anular de Sol, lo cual está en proceso 
de evaluación para próximos estudios.

VI. Salar de Soronal: 
Corresponde al sitio 

más cercano a la costa, lo 
cual es indicador de cier-
to nivel de nubosidad y 
aumento de la humedad a 
medida que pasa la noche. 
Este salar se encuentra entre 
diversos sitios con grandes 
cantidades de geoglifos, acompañado también de la Oficina Salitrera Gloria. Cuenta 
con un espacio amplio y plano para la instalación de equipos astronómicos, donde se 
pueden observar algunos geoglifos de forma adecuada y sin afectación. Sin embargo, 
se debe tener en consideración la protección del mismo salar y la oficina. El acceso al 
sitio tiene cierta dificultad, el cual requiere de un vehículo 4x4 para acceder con segu-
ridad. El tipo de suelo es variable, contando con espacios de suelo firme y partículas 
con cierta volatibilidad. Por todo esto, se recomienda el uso de equipos astronómicos 
ligeros. Respecto al viento, no se detectaron corrientes considerables, ya que es un 
sector con un cierre natural por la presencia de cerros. Sin embargo, esto hace que 
el terreno tenga ciertas limitaciones en lo referente a la observación por obstruccio-
nes, pero a la vez lo protege de fuentes de contaminación lumínica cercanas. Por lo 
mismo, llega sin problemas a una contaminación lumínica de Clase 2 de la Escala de 
Bortle, por lo que es muy buena, llegando a niveles cercanos a Alto Ariquilda. A nivel 
arqueoastronómico, se han encontrado en los alrededores geoglifos similares a los 
mencionados de Pintados, siendo una continuación de estos hacia la costa.

VII. Cerro Inti: 
Está a pocos kilómetros 

al Noreste del Oasis de Pica, 
se encuentra este cerro con 
un par de prominentes figu-
ras solares y otra en forma 
de medialuna en una de sus 
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laderas. También posee otros geoglifos de interés, como uno en forma de “Y” que 
apunta directamente al oasis. Por sus características y tipo de suelo, es en extremo 
frágil para considerar visitas directamente en el sitio, por lo que debe observarse des-
de cierta distancia, bajo la ladera. Este espacio es bastante plano y amplio, pero la su-
perficie es algo ligera para soportar equipos pesados. Además, el tipo de partículas es 
muy volátil, principalmente arena de duna y otros de mayor densidad. Por lo mismo, 
hay que ser cuidadoso con los sistemas ópticos de los equipos. El acceso al sitio tiene 
cierta dificultad, el cual requiere de un vehículo 4x4 especializado y conocer bien la 
ruta para acceder con seguridad. Por todo lo expuesto, se recomienda el uso de equi-
pos astronómicos ligeros. Respecto al viento, la presencia de dunas sugiere corrien-
tes de viento considerables al atardecer. Por otro lado, la contaminación lumínica se 
encuentra en la Clase 2 de la Escala de Bortle, por lo que es muy bueno, tomando 
además en cuenta la Certificación Starlight de Pica. Sin embargo, se debe considerar 
la luminosidad de Pica como un factor para tomar en cuenta en la dirección Suroeste. 
A nivel arqueoastronómico, los geoglifos más prominentes, los dos soles y la media 
luna, parecen dar indicaciones de una alineación vinculada a los Solsticios de Junio 
y Diciembre, tomando en consideración el Cerro Longacho que está al Noroeste del 
sitio. 

VIII. Sendero de Pica: 
Al Suroeste del oasis de 

Pica, a unos 16 km en direc-
ción de un sendero secun-
dario que sale del pueblo, se 
encuentra otra de las figuras 
solares de la región, de gran 
detalle que destaca por sus 
puntas triangulares. A lo 
largo del sendero vinculado a este geoglifo se encuentran otras figuras de alto interés 
con formas circulares y rectangulares. Por sus características y tipo de suelo, es de 
alto riesgo para un amplio número de visitas al estar en el plano horizontal y por la 
presencia de este sendero claramente relacionado a estos geoglifos. La superficie es 
algo ligera para soportar equipos pesados, y las partículas tienen cierto nivel de vo-
latibilidad. El acceso al sitio no es muy complejo, pero es requerido un vehículo 4x4 
especializado. Por todo lo expuesto, se recomienda el uso de equipos astronómicos 
ligeros. Respecto al viento, estos son importantes tanto al amanecer como al atarde-
cer. Por otro lado, la contaminación lumínica se encuentra en la Clase 2 de la Escala 
de Bortle, por lo que es muy buena, al estar muy aislado de las fuentes lumínicas de la 
zona. A nivel arqueoastronómico, podemos decir que el vínculo de esta figura solar 
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podría relacionarse a la presencia del sendero y otros geoglifos, pero esto se encuentra 
en evaluación a la fecha.

Estos sitios podrían vincularse con el resto de la oferta de servicios turísticos 
regionales y ser atractivos complementarios a la oferta tradicional de la zona, tales 
como el paisaje cultural, paleontológicos, gastronómicos o similares.

04

CONCLUSIÓN
Evaluando las características naturales presentes en la Región de Tarapacá para el 

desarrollo de nuevas experiencias turísticas, podemos apreciar su enorme potencial. 
Sus reservas naturales, cultura y vestigios históricos son los más evidentes y desa-
rrollados por los servicios turísticos locales, sin embargo, está lejos de explotar todo 
su potencial. Gran parte del valor turístico en la Región de Tarapacá se debe a las 
características únicas del Desierto de Atacama, como sus paisajes únicos, desarrollo 
minero y preservación natural de sus geoglifos. Esas mismas características son las 
que posicionan a Chile como una potencia astronómica. Los grandes observatorios 
astronómicos instalados en el Desierto de Atacama, ubicados principalmente en las 
Regiones de Antofagasta y Coquimbo, han puesto a Chile en el centro del estudio del 
cosmos, pero además han permitido el levantamiento del astroturismo. Sin embargo, 
esto también una oportunidad para la Región de Tarapacá si logra suplir la falta de 
centros astronómicos en su territorio. Es así como proponemos una nueva línea de 
desarrollo astroturístico, tomando como base la riqueza patrimonial del territorio.

Por medio de la construcción de una Red de Puntos de Observación Astropa-
trimonial, esperamos poner en valor sitios patrimoniales específicos que presenten 
geoglifos, evaluando su Viabilidad Astronómica, Vinculación Arqueoastronómica 
y Potencial Histórico-Patrimonial. El Astropatrimonio surge como un modelo de 
planificación turística con una base científico-patrimonial sólida y con un enfoque 
sostenible para proteger el patrimonio regional de forma consciente.



Dispersos a lo largo de toda la región, los sitios elegidos para esta propuesta, como 
el Gigante de Tarapacá, Pintados, Soronal, Alto Ariquilda y los soles del Vado, Pica 
y Rosita, son por sí solos un atractivo turístico emblemático por su vínculo con la 
región. Si además agregamos los elementos astronómicos presentes en su distribución 
y diseño, y la capacidad de observación astronómica explicada en esta evaluación pre-
liminar, que además es apoyada por la Certificación Starlight del pueblo de Pica, 
evidenciamos el enorme potencial de un Turismo Astropatrimonial en Tarapacá.
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El principal objetivo que tiene esta investigación es explorar la creciente impor-
tancia que tienen las mascotas, especialmente si nos referimos al caso de los perros, en 
las familias y su impacto en la planificación de vacaciones familiares, concretamente 
aquellas en las que no se incluyen la visita a una segunda residencia. Además, de esta 
forma, se busca analizar las necesidades de los propietarios de perros en destinos tu-
rísticos, centrándose en la búsqueda de establecimientos hoteleros o extrahoteleros 
que permitan el alojamiento de sus mascotas. El presente estudio incluye una revi-
sión pormenorizada de la literatura más relevante en este campo de estudio, que se 
centra en el espectro motivacional, tanto por parte de humanos como por parte de 
estas mascotas para emprender viajes. A su vez, se lleva a cabo un análisis de los dife-
rentes requisitos para el alojamiento de mascotas en los destinos turísticos, a tenor de 
esta tendencia creciente.

The primary objective of this research is to explore the growing importan-
ce of pets, especially in the case of dogs, within families and their impact on 
family vacation planning, specifically those that do not involve visiting a se-
cond residence. Additionally, in this way, the aim is to analyze the needs of 
dog owners in tourist destinations, focusing on the search for accommodation 
establishments, both hotel and non-hotel, that allow for the stay of their pets. 
The present study includes a detailed review of the most relevant literature in 
this field of study, which focuses on the motivational spectrum, both from the 
perspective of humans and these pets, to undertake journeys. Simultaneously, 
an analysis of the various requirements for pet accommodation in tourist desti-
nations is conducted in light of this growing trend.

Palabras clave
turismo con mascotas, planificación 
de viajes, pet-friendly, tendencias de 
viajes

pet-friendly tourism, travel planning, 
pet-friendly, travel trends
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01

INTRODUCCIÓN
	

La conexión entre las personas y los perros ha alcanzado niveles de gran cercanía 
en la sociedad del siglo XXI. Así, aproximadamente el 24,1% de los hogares en Es-
paña comparten su espacio con al menos un perro. Este porcentaje se traduce en la 
existencia de casi 5 millones de familias que tienen una mascota en casa, lo que sig-
nifica que alrededor de 7,5 millones de perros forman parte de la vida de las familias 
españolas. Este fenómeno no solo evidencia la popularidad y la presencia significativa 
de los perros en los hogares, sino que también subraya la importancia que tienen estas 
mascotas para el bienestar y la vida cotidiana de las propias familias.

La relación cercana entre las personas y sus perros ha sido objeto de estudio, y 
diversos expertos han destacado el impacto positivo que estos animales tienen en el 
bienestar emocional y físico de las familias. En consecuencia, y siguiendo aGreene-
baum (2004), la presencia de perros contribuye de manera significativa al bienestar 
general de las familias que comparten su vida con ellos. Esta conexión va más allá de 
la relación humano-animal tradicional, convirtiéndose en una parte esencial de la 
dinámica familiar.

Por tanto, los perros han llegado a ocupar un lugar especial en los hogares espa-
ñoles, contribuyendo de manera significativa a la salud emocional de los miembros 
de la familia. La estrecha conexión entre las personas y sus perros no solo se refleja en 
la alta proporción de hogares que tienen una mascota, especialmente perros y gatos, 
sino que también resalta el papel crucial que desempeñan estos compañeros en la 
vida cotidiana y en la estructura familiar de la sociedad contemporánea.

La percepción de los perros ha evolucionado significativamente, dejando de ser 
considerados simplemente como objetos para convertirse en una parte esencial de 
la unidad familiar. Esta transformación implica un compromiso emocional y, ade-
más, un compromiso financiero importante por parte de las familias. Mantener a un 
perro ya no se limita a las necesidades básicas, sino que conlleva (Cavanaugh et al., 
2008). Por tanto, tener un perro se ha convertido en una inversión financiera signifi-
cativa que impacta directamente en el presupuesto familiar.
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El compromiso financiero asociado con la tenencia de perros incluye una varie-
dad de gastos, como la alimentación, los servicios veterinarios, los accesorios y los 
juguetes, así como otros posibles gastos relacionados con la salud y el bienestar del 
animal. Este desembolso económico refleja la importancia que las familias dan a sus 
mascotas y cómo están dispuestas a invertir recursos para proporcionarles una vida 
cómoda y saludable.

Además de los gastos tangibles, la conexión emocional entre las personas y sus 
perros también ha llevado a una mayor concienciación y consideración de las necesi-
dades de estos animales. Las familias están dispuestas a proporcionar no solo los cui-
dados básicos, sino también experiencias enriquecedoras que mejoren la calidad de 
vida de sus mascotas. Esto puede incluir actividades recreativas, juguetes interactivos 
y, en como se realiza en esta investigación, la posibilidad de incluir a los perros en las 
experiencias de viaje familiares.

Todos estos datos refuerzan la idea de que los perros desempeñan un papel cada 
vez más relevante en la vida de las personas (Carr y Cohen, 2009; Chen et al., 2014; 
Wei, Leung y Xu, 2023). Esto implica que los perros, al igual que los hijos, influ-
yen en las decisiones familiares, incluida la planificación de vacaciones (Chen et al., 
2014), especialmente en el contexto de viajes dentro del mismo país y en destinos que 
no corresponden a la segunda residencia de la familia.

En consecuencia, la dinámica entre las personas y los perros está en constante 
transformación (Carr, 2009). Este cambio continuo en la relación entre humanos y 
mascotas no solo implica modificaciones en las interacciones diarias, sino que tam-
bién conlleva repercusiones significativas en diversos sectores, especialmente en el 
ámbito turístico. La creciente tendencia hacia una convivencia más estrecha entre 
los seres humanos y sus mascotas ha llevado a una nueva perspectiva en términos de 
turismo, impactando no solo en la elección de destinos, sino también en la configu-
ración de los propios lugares de alojamiento.

En este contexto, observamos cómo cada vez más destinos turísticos adoptan la 
etiqueta de “dog-friendly” para atraer a una clientela específica: aquellos viajeros que 
desean llevar consigo a sus mascotas durante sus desplazamientos. Esta inclusión de 
los perros como parte integral de las experiencias de viaje ha generado cambios nota-
bles, especialmente en lo que respecta a los tipos de alojamiento disponibles. Así, la 
etiqueta de “dog-friendly” no solo se aplica a los destinos en sí, sino que también se 
extiende a los establecimientos de alojamiento, siendo los hoteles uno de los puntos 
centrales de esta transformación.

La elección del alojamiento se vuelve, por lo tanto, crucial en este nuevo esce-
nario, ya que los establecimientos de alojamiento, especialmente los hoteles, deben 
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tomar la decisión de permitir o no la entrada de perros en estos lugares. Ello implica 
importantes aspectos logísticos y de comodidad para todos los viajeros y conlleva 
consecuencias positivas y negativas. Mientras que la opción de ser “dog-friendly” 
puede atraer a un segmento específico de viajeros, como las familias que desean viajar 
con sus mascotas, también podría alejar a aquellos turistas que prefieren evitar alo-
jamientos donde se admiten animales. Este equilibrio delicado entre la comodidad y 
las preferencias individuales de los huéspedes representa un desafío para la industria 
hotelera en la actualidad.

02

REVISIÓN DE LA LITERATURA
La revisión de la literatura se ha estructurado en torno a tres bloques distintos. En 

el primer bloque, se aborda la exploración de las razones que pueden motivar a una 
persona o a una familia a emprender viajes en compañía de su mascota. El segundo 
bloque se centra en el análisis de los factores que pueden incidir en el bienestar del 
perro durante las vacaciones, prestando especial atención a los destinos. Por último, 
el tercer bloque se dedica a examinar las opciones de alojamiento tanto para la familia 
como para la mascota en un determinado destino turístico.

2.1 Motivaciones humanas

El análisis de las motivaciones que conducen a los turistas a elegir un destino es-
pecífico se revela como un componente fundamental en la planificación de cualquier 
viaje. Este proceso, intrincado y dinámico, está sujeto a diversos factores esenciales 
que influyen en la decisión de iniciar un viaje, como señala Pearce (1982). La motiva-
ción, en este contexto, se presenta como un fenómeno multifacético, moldeado por la 
experiencia previa del viajero, su estatus social y económico, y su edad.
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El acto de emprender un viaje, en sí mismo, puede estar motivado por una am-
plia gama de razones (Correia et al., 2013)- Este abanico de motivaciones resalta la 
importancia de un análisis detallado en cada destino específico. Cada lugar posee 
características únicas y atractivos distintivos que pueden atraer de manera única con 
los diferentes tipos de turistas. Esta complejidad se incrementa aún más cuando se 
considera la creciente tendencia de viajar con mascotas, particularmente con perros.

En el caso específico de viajar acompañado de un perro, las motivaciones pueden 
adquirir matices adicionales. Las necesidades y preferencias de los dueños de mas-
cotas se entrelazan con la elección del destino, y factores como la accesibilidad a los 
establecimientos de alojamiento, la amabilidad hacia los animales y la disponibilidad 
de servicios para animales se vuelven determinantes en la elección del destino. Por 
ende, el análisis de las motivaciones en el contexto del turismo se convierte en una 
tarea más compleja y matizada, exigiendo una consideración especializada de la am-
plia diversidad de lugares y de la multitud de variables que intervienen, todo ello en 
el marco de la experiencia única que supone viajar con un perro.

El análisis de las motivaciones de los turistas se realiza a través de tres marcos 
referenciales distintos (Yolal, Woo, Cetinel y Uysal, 2012). El primer marco presenta 
la dicotomía establecida por Iso-Ahola (Iso-Ahola, 1982). El segundo marco utiliza 
el Travel Career Ladder (Pearce y Lee, 2005). El tercer marco presenta el modelo pu-
ll-push (Dann, 1977; Crompton, 1979). De estos marcos, el modelo pull-push es el 
más ampliamente examinado en la literatura científica (Maumbe y Arbogast, 2015) y 
es adoptado con mayor frecuencia por las investigaciones académicas que abordan el 
análisis de las motivaciones de los viajeros (Maumbe y Arbogast, 2015; Antón et al., 
2017). En este contexto, los factores “push” son aquellos que inciden en la decisión 
de emprender un viaje, mientras que los factores “pull” determinan la elección del 
destino específico para las vacaciones de una familia. En consecuencia, los factores 
“push” se consideran precursores de los factores “pull” (Sato et al., 2018).

La identificación de las motivaciones de los turistas, junto con su nivel de satis-
facción, percepción y lealtad, es esencial para realizar una gestión adecuada y soste-
nible de los destinos. Además, es imperativo establecer diferentes estrategias tanto 
por parte de las autoridades públicas como de las propias empresas privadas. Las au-
toridades, en su papel de gestores de los propios destinos, deben trabajar en la imple-
mentación de políticas y regulaciones que fomenten prácticas turísticas sostenibles. 
Esto incluye la preservación del entorno natural y cultural, así como la promoción 
de la inclusividad y la diversidad. Por otro lado, las empresas privadas tienen la res-
ponsabilidad de adaptarse a estas directrices y, al mismo tiempo, innovar en la oferta 
de servicios y experiencias para satisfacer las cambiantes demandas de los turistas, 
especialmente cuando se viaja con las mascotas. En consecuencia, la identificación 
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de las motivaciones y la gestión efectiva por parte de los actores locales son pilares 
fundamentales para el desarrollo sostenible de los destinos. La colaboración entre las 
esferas pública y privada se erige como la clave para el diseño y la ejecución de estra-
tegias que no solo maximizan el atractivo de los destinos, sino que también aseguran 
su preservación y prosperidad a largo plazo.

Siguiendo a Nguyen y Cheung (2015), las motivaciones que guían a los turistas 
en la elección de un destino se centran principalmente en dos aspectos: entreteni-
miento, que adquiere especial relevancia cuando se viaja con mascotas, y la búsqueda 
de un mayor conocimiento de ese lugar, especialmente en destinos culturales, como 
el conocimiento del legado histórico-artístico de ese lugar que enriquece personal-
mente y promueve la comprensión de la cultura del destino. Romao et al. (2015) 
categorizan las motivaciones en tres dimensiones principales: cultura, negocios y 
entretenimiento. Por su parte, Almeida-Santana y Moreno-Gil (2018) agrupan las 
motivaciones en seis categorías: ocio y descanso, conocimiento y cultura, prestigio y 
relaciones sociales, deportes, entretenimiento y conocer nuevas personas.

En el contexto de las motivaciones que impulsan a las familias a viajar a un des-
tino específico con sus mascotas, Chen et al. (2014) señalan que estas motivaciones 
desempeñan un papel fundamental en el análisis de este tipo de turismo y en la se-
lección de un destino en particular. De manera similar, Carr y Cohen (2009) identi-
fican motivaciones que incluyen la consideración de que el perro es parte integral de 
la familia, la diversión que aporta a la familia el viajar con la mascota, la percepción 
que tiene la familia de realizar unas vacaciones de mayor calidad, el valor agregado 
de entretenimiento para la familia y la consideración de que dejar la mascota en casa 
implica también un significativo gasto económico (Lelo de Larrea y Smith, 2024), a 
pesar de un posible aumento en el coste del viaje.

2.2 Motivaciones caninas

Cuando una familia toma la decisión de organizar un viaje en compañía de su 
mascota, especialmente si el destino no constituye su segunda residencia, se embarca 
en una fase de planificación meticulosa. En este proceso, dedican tiempo significa-
tivo a evaluar las condiciones en las que se desplazará la mascota, prestando especial 
atención a las experiencias que la mascota tendrá en el destino elegido, con énfasis 
primordial en el lugar de alojamiento (Jibin y Hanliang, 2023).

Este análisis detallado refleja la importancia que la familia otorga al bienestar y 
a la comodidad de su mascota durante el viaje. En consecuencia, se evalúan minu-
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ciosamente las opciones de transporte, considerando factores como la seguridad, el 
confort y la accesibilidad para la mascota. Además, la elección del destino se ve in-
fluenciada en gran medida por las condiciones y servicios ofrecidos para los animales, 
con la intención de garantizar una experiencia positiva y enriquecedora para todos 
los miembros de la familia, incluida la propia mascota.

No obstante, es en la selección del lugar de alojamiento donde esta preocupación 
se intensifica. La familia no solo busca un lugar que permita la presencia de masco-
tas, sino que también evalúa las instalaciones y servicios específicos destinados a los 
animales. Factores tales como áreas verdes cercanas para paseos, posibilidad de ser-
vicios veterinarios, y políticas amigables hacia las mascotas son elementos cruciales 
que influyen en la elección del alojamiento. Ello es debido a que los turistas valoran la 
experiencia en el destino en cierta medida por la comodidad y la atención que reciba 
la mascota. En consecuencia, esta dedicación a la evaluación detallada de las condi-
ciones para la mascota no solo resalta la importancia que la familia otorga a la rela-
ción con su animal de compañía, sino que también evidencia la creciente conciencia 
sobre la necesidad de destinos y alojamientos que ofrezcan experiencias inclusivas y 
satisfactorias para todas las partes involucradas en el viaje familiar, incluyendo, en 
estos viajes, sobre todo a las mascotas.

Desde esta perspectiva, cobra vital importancia que el destino no solo permita 
la presencia de mascotas en sus establecimientos de alojamiento, sino que también 
ofrezca actividades de ocio diseñadas específicamente para ser disfrutadas tanto por 
los perros como por sus dueños (Greenebaum, 2004). Estas actividades conjuntas se 
convierten en un factor determinante a la hora de elegir un destino en lugar de otro, 
ya que proporcionan experiencias compartidas que fortalecen los vínculos entre las 
familias y sus mascotas.

La inclusión de opciones de ocio específicamente diseñadas para perros contribu-
ye no solo a la satisfacción de los dueños, sino también al bienestar de los animales. 
La posibilidad de participar en actividades recreativas junto a sus dueños no solo 
les brinda ejercicio y estimulación mental, sino que también refuerza la conexión 
emocional entre la familia y la mascota, convirtiendo la experiencia de viaje en algo 
memorable y enriquecedor para todos los miembros.

No obstante, es importante reconocer que esta atención especializada a las nece-
sidades de las mascotas puede tener un impacto en el gasto total de la familia durante 
el viaje (Lancendorfer et al., 2008). La elección de un destino que ofrezca actividades 
específicas para perros implica, en muchos casos, una inversión adicional por parte 
de la familia, ya sea en términos de tarifas de actividades específicas, de servicios 
especializados o de alojamientos que brinden instalaciones adaptadas para mascotas.
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Por tanto, la oferta de actividades de ocio conjuntas para perros y sus dueños se 
erige como un factor crucial en la elección de un destino. Esta atención especializada 
no solo enriquece la experiencia de viaje para las familias, sino que también refleja 
una creciente conciencia sobre la importancia de satisfacer las necesidades de todos 
los miembros, incluyendo a las mascotas, durante sus viajes.

Siguiendo a Carr y Cohen (2009), las principales motivaciones para que una fa-
milia planifique sus vacaciones con su mascota serían las siguientes: primera, per-
mitir que el perro adquiera habilidades al viajar a nuevos lugares, lo que refuerza su 
sociabilidad; segunda, la percepción de que el perro encuentra una mayor felicidad al 
experimentar un cambio en su entorno habitual durante algunos días; tercera, la idea 
de que viajar con el perro evita que la mascota experimente ansiedad al separarse de la 
familia por un período; y cuarta, la motivación de que, al igual que los demás miem-
bros de la familia, los perros también necesitan sus momentos de descanso (Hoy, 
Stangl y Morgan, 2023).

2.3 Valoración de los alojamientos turísticos para perros

El turismo con mascotas ha experimentado un crecimiento constante y se ha con-
vertido en un segmento de mercado en ascenso. Sin embargo, es importante destacar 
que existen disparidades significativas entre países en cuanto a las oportunidades que 
ofrecen a los dueños para disfrutar de una experiencia turística plena junto con sus 
mascotas. Algunos destinos se destacan por ser más propicios para acoger a turistas 
que viajan con perros, especialmente en naciones como Estados Unidos, Francia o el 
Reino Unido, donde la práctica de viajar con mascotas es común y se ha integrado en 
su cultura turística. Así, Estados Unidos posibilita de forma amplia que los perros 
acompañen a sus dueños durante sus viajes, aumentando la disponibilidad de servi-
cios específicos para las mascotas. Ello implica que, desde parques y playas hasta res-
taurantes y alojamientos, la infraestructura turística norteamericana se ha adaptado 
para satisfacer las necesidades tanto de los viajeros como de sus compañeros peludos. 
Por su parte, Francia también se ha destacado al proporcionar entornos turísticos 
propicios para la presencia de perros. Numerosos hoteles, restaurantes y atracciones 
turísticas en todo el país han adoptado políticas “dog-friendly”, permitiendo a las 
familias disfrutar de su tiempo de vacaciones sin tener que dejar atrás a sus mascotas. 
En el Reino Unido, la tendencia de viajar con mascotas ha crecido considerablemen-
te, y muchos destinos han respondido adaptando sus servicios para dar la bienvenida 
a los turistas acompañados de sus perros. En los destinos se han creado rutas de sen-
derismo para ser realizadas de forma conjunta entre humanos y mascotas e incluso 
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la celebración de eventos en los cuales pueden participar las mascotas. Todas estas 
actividades llevan consigo conseguir que la experiencia del viajero en el destino sea 
memorable.

En contraposición, en algunos otros países, las oportunidades para el turismo 
con mascotas aún son limitadas debido a regulaciones más estrictas o a una cultura 
que aún no ha abrazado completamente esta tendencia. En definitiva, la aceptación 
y la facilidad para viajar con mascotas varían considerablemente de un lugar a otro, 
lo que destaca la importancia de considerar estos factores al planificar un viaje con 
las mascotas.

La encuesta realizada en España en 2014 por la consultora Travel Guau propor-
ciona información valiosa sobre las preferencias y las tendencias de los dueños de 
los perros al elegir destinos turísticos. Uno de los resultados de esta investigación 
es la preferencia por destinos de interior, rurales o de montaña en detrimento de las 
playas. Este patrón se atribuye a la percepción de que los lugares de interior tienden 
a ser más acogedores y “amigables” con los perros, en contraste con algunos destinos 
costeros que pueden tener restricciones más estrictas para que las mascotas puedan 
acceder a las playas.

Entre los tipos de alojamientos, los resultados revelan que los alojamientos rurales 
son los más populares entre los turistas que viajan con sus perros. Esta preferencia 
puede estar relacionada con la mayor amplitud de espacios y de entornos naturales 
que suelen caracterizar a estos destinos, proporcionando un ambiente más adecuado 
para los animales y sus dueños. Por su parte, los apartamentos turísticos también son 
destacados en la encuesta, posiblemente debido a la flexibilidad y a la libertad que 
ofrecen a las familias que viajan con sus mascotas.

Un aspecto significativo es la preferencia de los dueños de perros por destinos 
o alojamientos que cuenten con una etiqueta o sistema de calidad para el turismo 
“dog-friendly”. Este resultado subraya la importancia de la confianza y de la seguri-
dad para los viajeros que desean asegurarse de que el destino elegido no solo permite 
la presencia de perros, sino que también ofrece servicios y condiciones óptimas para 
ellos. La existencia de un distintivo “dog-friendly” puede ser un factor decisivo al to-
mar una decisión de viaje ya que proporciona una indicación clara de la implicación 
del destino o del alojamiento hacia la comodidad y bienestar de las mascotas.

En general, estos resultados ofrecen una visión valiosa de las preferencias y de las 
necesidades específicas de los dueños de perros en el ámbito del turismo, destacando 
la importancia de la accesibilidad y el ambiente acogedor para aquellos viajeros que 
desean disfrutar de sus vacaciones en compañía de sus mascotas.

Entre los aspectos más valorados de un alojamiento, los dueños de los perros dan 
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prioridad a la opción de poder dormir con sus mascotas en la misma habitación, se-
guido de la amabilidad de los empleados del alojamiento hacia los perros, y la inclu-
sión de información sobre actividades, rutas y lugares que pueden disfrutarse junto a 
las mascotas en la oferta turística que ofrece el lugar (Buhalis y Chan, 2023).

Por otro lado, la investigación realizada por Fabiani (2016) sobre la tendencia de 
viajar con mascotas destaca la existencia de un nicho de mercado conformado por 
personas que viajan con sus animales de compañía, especialmente perros y gatos. 
Estos viajeros consideran a sus mascotas como miembros de la familia, lo que influye 
en la elección del alojamiento. Para ellos, es fundamental recibir un trato igualitario 
tanto para las personas como para sus mascotas. Según Fabiani (2016), lo más apre-
ciado por estos turistas en relación con el alojamiento es la disponibilidad de espacios 
al aire libre específicos para sus animales, seguido de la existencia de servicios para 
las mascotas y la etiqueta “dog-friendly”. Además de estos requisitos iniciales, las 
preferencias incluyen la seguridad de la propia mascota (áreas cercadas), diversas co-
modidades (equipamiento para mascotas) y la presencia de veterinarios. Por último, 
se valora la existencia de mecanismos que permitan a sus mascotas convivir sin per-
turbar a otros viajeros que no tienen perros.

03

CONCLUSIONES
La finalidad de esta investigación es llevar a cabo una revisión exhaustiva de la li-

teratura científica que aborda la creciente importancia que tienen las mascotas en las 
dinámicas familiares, con un enfoque particular en los perros, y cómo esta influencia 
se refleja en la planificación de las vacaciones familiares, especialmente aquellas que 
no implican desplazarse a una segunda residencia. Así, se ha analizado las necesida-
des específicas de los propietarios de perros cuando planifican y realizan sus viajes, 
centrándose en la búsqueda de establecimientos hoteleros o extrahoteleros que per-
mitan el alojamiento de sus mascotas durante el periodo de viaje.

Esta investigación se centra en la evaluación de las percepciones de los propieta-
rios de perros con respecto a sus necesidades durante los viajes con sus mascotas. En 
consecuencia, se pretende comprender las motivaciones tanto de los humanos como 
de las mascotas en la realización del viaje.
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Por otro lado, se estudia las motivaciones que impulsan a las familias que viajan 
con sus mascotas y la forma de elección de destinos turísticos específicos. Este aná-
lisis se enfoca desde los factores que influyen en la toma de decisiones, considerando 
las preferencias de los propietarios de perros y las características específicas de los 
destinos que los hacen atractivos para las familias que desean incluir a sus mascotas 
en sus experiencias de viaje.

En consecuencia, esta investigación busca aportar resultados sobre la intersección 
entre la importancia creciente de las mascotas en la estructura familiar, especialmen-
te los perros, y la planificación de las vacaciones familiares. Para ello, y al centrarse 
en las necesidades y motivaciones de los propietarios de perros, se pretende propor-
cionar una comprensión más profunda de cómo las preferencias y las dinámicas fa-
miliares influyen en la elección de destinos turísticos y sobre todo en la búsqueda de 
alojamientos que permitan la presencia de mascotas.

La aplicabilidad práctica de esta investigación se centra en proporcionar herra-
mientas útiles tanto para los gestores públicos como para las empresas privadas que 
operan en destinos turísticos. En consecuencia, se presentan resultados que permiten 
ofrecer facilidades y comodidades a esta creciente tipología de turistas, adaptando así 
los servicios turísticos a las necesidades específicas de las personas que viajan con sus 
mascotas. Por ende, una mejor comprensión de las motivaciones y de las necesidades 
de los propietarios de perros durante sus vacaciones contribuye a mejorar la calidad 
de la experiencia turística y, a su vez, genera un impacto positivo en la industria tu-
rística en general.
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Guayaquil presenta una situación particular relacionada con su centro histórico, 
sus edificios patrimoniales y su propia dinámica urbana. Aunque se considera una 
ciudad muy comercial y de negocios, es poco atractiva para el turismo cultural debi-
do al escaso número y relativa “juventud” de sus edificios patrimoniales, con cons-
trucciones más antiguas que apenas llegan a los cien años y más aún en comparación 
con otras ciudades de Ecuador como Quito o Cuenca, cuyos centros urbanos están 
declarados Patrimonio de la Humanidad. En este trabajo se intenta delimitar y carac-
terizar el centro histórico de la ciudad, identificar la importancia patrimonial y la sig-
nificación de sus edificaciones arquitectónicas, así como analizar sus potencialidades 
turístico-culturales, utilizando para ello un método cualitativo basado en la opinión 
de expertos en la materia de cara a plantear acciones para su integración funcional y 
sostenible en la todavía tímida oferta de turismo cultural urbano.

Guayaquil presents a particular situation related to its historic center, its 
heritage buildings and its own urban dynamics. Although it is considered a 
very commercial and business city, it is not very attractive for cultural tourism 
due to the small number and relative “youth” of its heritage buildings, with 
older buildings that are barely a hundred years old and even more so compared 
to others. cities in Ecuador such as Quito or Cuenca, whose urban centers are 
declared World Heritage Sites. This work attempts to delimit and characterize 
the historic center of the city, identify the heritage importance and significance 
of its architectural buildings, as well as analyze its tourist-cultural potential, 
using a qualitative method based on the opinion of experts in the city. matter 
in order to propose actions for its functional and sustainable integration in the 
still timid offer of urban cultural tourism.
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01

INTRODUCCIÓN
El patrimonio arquitectónico construido, por su referenciación territorial, tiene 

un papel fundamental para el reforzamiento de nuevas identidades urbanas y generar 
nuevas oportunidades de desarrollo sostenible (Troitiño, 2011) que demandan una 
nueva interpretación del mismo como uno de los elementos estructuradores del terri-
torio, entendido éste como una construcción social. Y sólo desde esta nueva cultura 
del territorio parece posible valorar la dimensión territorial del patrimonio arquitec-
tónico, cuya ordenación y gestión racionales, así como su valorización socioeconómi-
ca en general y turística en particular, puede convertirse en un instrumento dinami-
zador de la sociedad y la economía local de muchas ciudades. Y la conservación y el 
desarrollo no pueden ser entendidos como términos antagónicos o irreconciliables, 
dado que sin conservación no es posible garantizar el desarrollo y ambos conceptos 
son realidades compatibles a través de nuevas formas de valoración, ordenación y 
gestión del patrimonio cultural. Esto no quita para reconocer que las complejidades 
y las contradicciones existentes entre la actividad turística, los centros históricos y 
el patrimonio ya no son sólo una cuestión de carácter cuantitativo sino también de 
cambios cualitativos de gran trascendencia (Layuno, 2020).

Los productos generados por la cultura humana integran el patrimonio, que en 
su concepción más amplia y actual abarca no sólo lo monumental sino también aque-
llos valores y elementos intangibles o inmateriales. De esta manera el patrimonio es 
todo lo que puede ayudar a una comunidad a mantener su identidad y a identificarse 
con ella en el doble y profundo sentido de continuidad de una cultura común y de 
construcción de esa cultura. La memoria y la tradición histórica son la base identita-
ria del patrimonio cultural, que permite trasladar de generación en generación tanto 
las ideas como los objetos que identifican a una comunidad y su territorio. Este valor 
histórico se manifiesta en aquellos bienes inmuebles en los que han ocurrido hechos 
significativos que recuerdan un pasado importante para la historia de un país o de 
una comunidad. Pero también ha de destacarse el valor cultural y estético de aquellos 
edificios distintivos por su diseño o paradigmáticos por sus técnicas constructivas o 
sus valores estéticos, sin olvidar tampoco el valor simbólico y social de aquellos que 
sirven a una sociedad para conformar y dar sustento en el tiempo a una identidad 
local o nacional (Chiappero, 2000; Niglio, 2015) o el valor ambiental de los edificios 
y conjuntos urbanos que permiten una relación ecológicamente equilibrada.
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En lo que respecta a los centros históricos, América Latina fue la pionera en su de-
finición actual (Rodríguez, 2008), a través de las conocidas como “Normas de Qui-
to” o “Carta de Quito”, considerando los siguientes criterios (UNESCO/PNUD, 
1977) de particular aplicación al caso de Guayaquil: a)	 Los centros históricos 
son asentamientos humanos con una estructura física que proviene del pasado. No 
son solo casas antiguas dispuestas en una zona tradicional, sino que se estructuran 
como “espacios de habitación”, de vivienda, de vida comunal, ya que representan la 
evolución de la ciudad que los contiene; b)Se considera como centro histórico desde 
aldeas o ciudades que se mantienen íntegras, hasta aquellos que, por crecimiento, 
son parte de una estructura mayor, como es el caso de la mayor parte de las ciudades 
del mundo y de Latinoaméric; c)Representan no solo un valor cultural, sino también 
económico y social; d) Los centros históricos no son solo de la humanidad, sino de 
los sectores sociales que los habitan, pese a que no siempre se sustantivan las políticas 
públicas que afectan a estas zonas en acciones concretas en favor de la población que 
los habita, ya que muchos empiezan a sufrir los efectos materiales y económicos -no 
siempre positivos- del boom turístico, con implicaciones en el propio tejido urbano, 
el patrimonio histórico y arquitectónico y los procesos de gentrificación urbana y de 
expulsión del comercio tradicional, lo que imposibilita en la práctica un aprovecha-
miento cultural del viaje de carácter auténtico. El centro histórico ha de conformar-
se como un espacio público, con edificios antiguos o patrimoniales, que le dan a la 
ciudad un carácter diferenciador y un tanto identitario, que, por supuesto, puede 
favorecer el desarrollo de diferentes negocios, entre ellos, el turismo cultural urbano, 
donde la implicación de los guías de turismo y los city tours resultan fundamentales.  

El marketing turístico está siendo una pieza clave para generar un renovado interés 
por los centros históricos, convirtiendo este espacio en una gran atracción turística, 
y, al mismo tiempo, en un dinamizador del conjunto de la economía local (González 
y Etulain, 2018). En definitiva, se están convirtiendo en sitios muy atractivos que los 
gobiernos locales buscan proteger, preservar y promocionar turísticamente, no solo 
por sus bienes culturales y su patrimonio arquitectónico sino por la gran cantidad de 
actores que pueden estar afectados por los nuevos movimientos económicos, sociales 
y culturales, que hacen que las ciudades definan nuevas funcionalidades y pierdan 
otras en el marco de la globalización (De Urbina, 2017).

 Pese a su importancia patrimonial y simbólica, en la actualidad se asiste a una 
crisis de no pocos centros históricos (Santamaría, 2013; Gómez et al., 2014; Sánchez, 
2017) y en América Latina y también en Ecuador hemos de añadir particularmente 
una gestión pública y unas políticas de protección y promoción de estos espacios 
que, en muchas ocasiones, se han de considerar como obsoletas (Coulomb, 2001; 
González y Etulain, 2018).  Esta gestión pública ha nacido tradicionalmente desde las 
esferas más altas del gobierno, pero en etapas recientes, con la difusión de la doctrina 
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neoliberal, se han privilegiado cada vez más las actuaciones privadas en los centros 
históricos latinoamericanos (Coulomb, 2001) al margen de experiencias integrales y 
sostenibles que concilien los intereses generales y particulares mediante estrategias 
de colaboración público-privada y participación ciudadana efectiva. En el contexto 
latinoamericano, a excepción de algunos casos, la sostenibilidad integral continúa 
siendo un reto no satisfecho y siguen vigentes no pocas problemáticas tanto antiguas 
como más recientes (González 2017). Por último, algunas estrategias siguen siendo 
eje de debates, como el diálogo entre la nueva arquitectura y el patrimonio histórico 
construido (Hayakawa, 2008) y en el ámbito institucional la gestión integral sigue re-
quiriendo en muchos casos la creación de instrumentos competentes y de convicción 
y continuidad política para alcanzar los objetivos propuestos en los proyectos urba-
nos. A su vez, las metas perseguidas en los planes generalmente se enfrentan durante 
el proceso de implementación a situaciones o impactos no esperados, que modifican 
los resultados deseados y muchos proyectos no llegan a sustantivarse por problemas 
presupuestarios, falta de compromiso político o de concienciación institucional y 
ciudadana.

La Conferencia General de la UNESCO de 2010 ya adoptó una Recomendación 
que propuso una nueva aproximación a la conservación de los conjuntos urbanos 
históricos (Turner, 2013) y la adaptación de la conservación del patrimonio urbano a 
los requerimientos de sostenibilidad, suponiendo también la consideración integrada 
de los diversos tipos de elementos patrimoniales y sus relaciones, si bien planteó gra-
ves problemas de interpretación y de aplicación (Lalana, 2011; Sánchez, 2017). Dos 
ideas básicas resultan fundamentales: a) los monumentos histórico-arquitectónicos 
con valor estético son observables y disfrutables como elementos que necesitan ser 
conservados; y b) la dialéctica “conservación-destrucción” significa que los centros 
históricos empiezan a ser tomados en consideración, pero a partir de su concepción 
como conjunto de edificios que, por algún valor estético o histórico, se han conser-
vado, mientras que otros se han ido destruyendo, lo que no debe dar pie a centrarse 
meramente en la conservación de los de mayor relevancia estética sino que también 
han de tratarse aquellos edificios más antiguos, deteriorados o de arquitectura más 
popular, que no por su vetustez y tipología más sencilla y doméstica han de dejar de 
ser reconocidos como edificios de interés (Alvarez, 1993). 
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02 

LA CIUDAD DE GUAYAQUIL 
Y SU CENTRO HISTÓRICO: 
CARACTERIZACIÓN 
HISTÓRICO-CULTURAL

En la historia contemporánea de Guayaquil el patrimonio arquitectónico apenas 
ha podido mantenerse y conservarse y ha sido prácticamente inviable la fijación de 
este patrimonio en el imaginario social de los residentes locales. Por otra parte, Gua-
yaquil no ha seguido una senda de protección e interés especial por sus edificios anti-
guos, sobre todo porque la vetustez propia de la madera con que eran construidas las 
casas hacía muy difícil –y sobre todo, costoso- su propio mantenimiento, así que no 
es extraño que estas casas empezaran a ser destruidas y cambiadas por unas nuevas. 
Sin embargo, un elemento arquitectónico sí ha sobrevivido a lo largo de los años: el 
llamado “soportal”, que es un espacio definido como un área en la planta baja de las 
viviendas, de propiedad privada y uso público, que debe poseer una superficie anti-
deslizante, ya que se concibió para favorecer la circulación peatonal (Santana, 2015). 

De acuerdo con la información oficial que se difunde a través de los departamen-
tos de Cultura y Turismo de la ciudad de Guayaquil (www.guayaquilesmidestino.
com), se suelen distinguir, aunque sin un detalle y una apoyatura histórica propia-
mente dicha, dos centros históricos (Santana, 2017), con su respectivos recursos pa-
trimoniales y turístico-recreativos. Pero la identificación que se realiza sólo responde 
a una cierta concentración de valores monumentales y museísticos, pero al margen de 
un hilo argumental relacionado con la propia historia y caracterización sociocultural 
de las zonas delimitadas.  De hecho, y a excepción del Barrio de Las Peñas, que es 
el más más antiguo de la ciudad y donde se observan aún casas bien conservadas de 
principios del siglo XX y algunas casas hechas con madera de la arquitectura republi-
cana de fines del XIX, no se menciona otro barrio integrado por algún conjunto de 
edificios y viviendas y que como pieza urbanística diferenciada pueda destacar por 
su valor histórico-patrimonial. 

El Barrio Las Peñas, sin embargo, no podría considerarse como un centro históri-
co en sí mismo, ya que apenas constituye una calle de aproximadamente 250 metros 
de longitud. Hay que mencionar que este Barrio ciertamente es el más antiguo de la 
ciudad,  y sus casas son muy diferentes al resto del centro histórico de la ciudad, ya 
que guardan muchas más similitudes con viviendas europeas por la influencia de este 
continente en la región Costa de Ecuador que con las casas tradicionales que pueden 
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encontrarse en el resto del centro histórico de Guayaquil. Una de las diferencias más 
notables en el Barrio Las Peñas con relación a las viviendas ubicadas en el centro 
histórico de Guayaquil es la ausencia de los soportales en las primeras. A pesar de 
esta diferencia, las casas del mencionado barrio tienen características de tropicali-
zación de las estructuras: ventanas con hendijas (llamadas “chazas”), lo que permite 
la circulación del aire; paredes de madera, o de mezcla de madera y cemento (forma 
constructiva denominada “quincha”); patios interiores que cumplen una doble fun-
ción de dejar pasar el aire y servir como un sistema de enfriamiento natural, debido a 
las intensas temperaturas que la ciudad atraviesa en época lluviosa y la alta humedad 
relativa. 

Por otro lado, encontramos en el centro urbano de Guayaquil, considerado éste 
desde una perspectiva de centralidad geográfica, algunos edificios antiguos y de cier-
to interés patrimonial, a través de los cuales se puede comprender, mediante su obser-
vación y valoración para el turismo cultural, los cambios de estilos arquitectónicos 
que se han ido sucediendo en la ciudad (básicamente el republicano y neoclásico), así 
como identificar  sus usos actuales y cambios funcionales recientes, si bien algunos 
con mejor suerte que otros en cuanto a su estado de conservación y rehabilitación. 
Un ejemplo de esta realidad se encuentra en la calle Boyacá, donde pueden observarse 
edificaciones construidas entre 1925 y 1930, reconocidas como patrimonio de la ciu-
dad, pero que no se encuentran relacionadas con la oferta del turismo cultural de la 
ciudad, debido a que tanto operadores turísticos, profesionales de la actividad -como 
los guías- y el público en general, no los identifica como elementos de importancia 
para diversificar la observación de detalles arquitectónicos de la ciudad. Para muestra 
de esto, puede realizarse una muy simple revisión en un buscador, colocando “city 
tour en Guayaquil” y los resultados, de diferentes operadores turísticos, muestran 
ofertas similares: a)“Ecuador estratégico”: Palacio Municipal, Gobernación, Monu-
mento  Sucre, Parque de las Iguanas; Malecón 2000; Plaza de la Integración; Palacio 
de Cristal: Plaza Olmedo; Monumento a José Joaquín de Olmedo; Torre Mosaica. 
Visita al Barrio Colonial de las Peñas, Cerro Santa Ana); b) “Ecuador expeditions”: 
Recorreremos las principales calles y avenidas de la ciudad, visita al parque Simón 
Bolívar, El Malecón 2000, los muelles y la Rotonda (con las estatuas de Bolívar y 
San Martín). Visita al barrio Colonial de Las Peñas, donde se podremos admirar su 
arquitectura en madera y donde muchas de sus casas son galerías de arte, se apreciará 
una hermosa vista panorámica de Guayaquil y del Río Guayas desde El fuerte Santa 
Ana;  c)	   “Rebecca Adventure Travel”: Parque Centenario: uno de los parques más 
grandes de la ciudad. Malecón 2000: Dé un paseo por el paseo marítimo con vistas 
al río Guayas. Las Peñas: Visite el primer barrio de Guayaquil. Parque histórico: pase 
tiempo aprendiendo sobre la historia, la cultura y la región costera. Parque Semina-
rio: Parque de las Iguanas. 
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Como puede apreciarse, la oferta de turismo cultural se repite casi exactamente 
en estos tres ejemplos: parques, monumentos y los mismos espacios (el Malecón Si-
món Bolívar, que le siguen llamando “Malecón 2000”), además de incluir, alguno 
de ellos, el Parque Histórico Guayaquil, que es un espacio dedicado a esa ciudad 
de principios del siglo XX, pero que está ubicado en otro cantón, aunque cercano 
al centro de la ciudad, que constituye una oferta de interés y que puede fomentar el 
aprendizaje histórico y cultural de la ciudad y provincia, pero que, al mismo tiempo, 
puede ser considerado como una descontextualización del patrimonio arquitectóni-
co, ya que en ese espacio se reconstruyeron -con algunos materiales originales- cinco 
edificaciones ubicadas originalmente en Guayaquil. No existe, como se observa, una 
verdadera oferta turística de ideas relacionadas con la arquitectura patrimonial y des-
tacable de la ciudad de Guayaquil. Lastimosamente, desde una apreciación objetiva, 
sólo se recurre a lugares ya conocidos, pero no se hace un ejercicio de observación a 
profundidad  de las edificaciones existentes en todo el centro histórico, con el fin de 
apreciar el verdadero valor de la arquitectura de la ciudad, que pasaría a convertirse, 
por si misma, en un ejemplo de uso e interpretación del simbolismo neoclásico que 
aún existe, y que nació a principios del siglo XX, cuando la ciudad debió recons-
truirse casi por completo, por el incendio de 1896 y por influencia francesa, a partir 
del llamado “boom cacaotero”, y que constituyó una oportunidad de crecimiento 
económico que llegó a las tierras de Ecuador también a inicios del siglo pasado, pero 
que decayó cuando la producción de cacao nacional fue atacada por plagas como la 
monilia y la escoba de la bruja, hacia el año 1929 (Vasallo, 2015).

Más allá del centro histórico de Guayaquil se pueden también destacar otros es-
pacios arquitectónicos de la ciudad: el Barrio del Centenario, al sur de la ciudad, es 
un ejemplo concreto, ya que sus edificaciones, aunque no son tan antiguas -datan 
de los años 40 y 50 del siglo pasado- si presentan una identidad propia y diferente a 
cualquier otra que se pueda observar en la ciudad. Son casas que fueron edificadas 
con la idea de una pequeña finca urbana (algunas de ellas), o para albergar familias 
muy numerosas, por lo que las viviendas y sus espacios son muy amplios. 

Existen, en concreto, de acuerdo con datos del Instituto Nacional de Patrimo-
nio Cultural (INPC), un total de 620 edificaciones declaradas patrimoniales, entre 
viviendas y edificios, ya sean estos últimos públicos o privados. Ese número incluye 
también a las edificaciones ubicadas en las parroquias rurales que pertenecen al can-
tón Guayaquil. A nivel netamente de parroquias urbanas, según datos del mismo 
instituto, la cifra se reduce a 520 edificaciones. Tres de las parroquias urbanas (Pas-
cuales, Pascuales Este y Febres Cordero) no poseen ninguna edificación patrimonial 
de interés y éstas originariamente constituían un sector urbano netamente indus-
trial y no residencial. La segunda parroquia mencionada no ha destacado, hasta la 
actualidad, en el ámbito patrimonial. Sin embargo, a nuestro criterio esta situación 
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debería cambiar, puesto que en esta parroquia pueden encontrarse muchas viviendas 
y edificaciones con ciertos atractivos culturales para la ciudad y con posibilidades 
para ampliar la oferta turística de la misma, hoy día muy circunscrita a zonas muy 
concretas. En primer lugar, esta parroquia tiene una historia interesante de urbaniza-
ción, ya que se fue construyendo poco a poco en un lugar originalmente pantanoso, 
entre finales de los años 40 e inicios de los años 50 del siglo pasado. Existen, en esta 
zona, algunas edificaciones que provienen de esos años, además de la presencia de ele-
mentos arquitectónicos exactamente iguales a los existentes en el centro de la ciudad: 
nos referimos a los soportales, ya mencionados en párrafos anteriores en este escrito, 
y que en la parroquia mencionada tienen gran utilidad y desarrollo. La inclusión de 
estos edificios en una relación del INPC no deja de ser a todas luces superficial e insu-
ficiente para abordar su protección, difusión y valorización, por cuanto que no entra 
a analizar tan siquiera su estado de conservación, sus usos actuales y su vinculación 
simbólica con la ciudad y sus habitantes. 

A esto se suma el hecho de la falta de apreciación y reconocimiento de algunos 
edificios arquitectónicos, pues aunque en diversos diarios de la ciudad se han pro-
mocionado rutas y entornos urbanos (Alejandro, 2015) considerados de interés para 
el desarrollo del turismo urbano y cultural de la ciudad, atendiendo a su lado más 
monumental y de interés histórico-artístico, finalmente se han dejado de conside-
rar otras composiciones arquitectónicas que valdría la pena rescatar para una nueva 
visión más completa y auténtica de la ciudad desde el punto de vista de sus formas, 
detalles y peculiaridades y que, lastimosamente, pasan desapercibidas para el público 
local y mucho más para el turista.

Esta es, en fin, la situación actual de la ciudad de Guayaquil, su centro histórico y 
sus edificios de interés patrimonial, cuya regulación de usos, funciones y acciones de 
conservación y difusión corresponden, en primer término, a la institución munici-
pal. No obstante, no es menos cierto que muchas de sus actuaciones han sido, por lo 
menos, polémicas, al haber sido autor material de daños irreversibles al patrimonio 
de la ciudad y carecer de instrumentos de planificación y ordenación de su patrimo-
nio local. De hecho, no dispone tan siquiera de una oficina de gestión específica del 
mismo, a lo que se suma un importante vacío legal en materia de protección de este 
patrimonio y una falta de actuaciones racionales y con criterio en materia de difusión 
y puesta en valor del mismo.
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03 

METODOLOGÍA Y HERRAMIENTAS 
DE TRABAJO

Se ha utilizado una metodología fundamentalmente cualitativa en la que la he-
rramienta de trabajo principal ha sido la entrevista en profundidad a un grupo de 
expertos en arquitectura, patrimonio, gestión cultural, turismo y administración 
cultural y turística mediante un cuestionario estructurado de preguntas abiertas, 
con el objeto de obtener su visión sobre la ciudad, la situación y características de su 
patrimonio arquitectónico y las potencialidades del turismo cultural en Guayaquil, 
partiendo de su propia experiencia y actividades profesionales. 

La entrevista se estructuró a través de un cuestionario con un total de cinco blo-
ques de preguntas relacionadas con los siguientes aspectos de interés: 1.) atractivos 
turístico-culturales de Guayaquil; 2.) conocimiento de las potencialidades y apro-
vechamientos actuales de las casas antiguas para el turismo cultural por parte de la 
población y los agentes locales implicados; 3.) situación y diseño de los  recorridos 
turístico-urbanos (city tour); 4.) estrategias para el conocimiento, difusión y valo-
ración del patrimonio arquitectónico por parte de los ciudadanos; y 5.) estrategias 
para fomentar el turismo cultural y otras actividades de interés socioeconómico que 
pongan en valor el patrimonio arquitectónico de la ciudad. Con las respuestas reci-
bidas se procedió a su posterior sistematización y estructuración mediante un proce-
sador de palabras y se revisaron las diferentes respuestas formuladas. Por la cantidad 
de información que se ha podido manejar en las respuestas se utilizó el programa 
ATLAS.ti, cuya utilidad hemos podido verificar con la consulta de diversos traba-
jos de investigación basados en la recopilación de información mediante entrevistas, 
observaciones, documentos impresos o grabaciones audiovisuales (Varguillas, 2006; 
Muñoz y Sahagún, 2010; Sabariego-Puig et al., 2014). Las respuestas obtenidas se 
convirtieron mediante el programa informático mencionado en una serie de códigos 
que han permitido realizar una evaluación objetiva de las opiniones presentadas en 
las entrevistas. Las respuestas se cotejaron con dichos códigos previamente determi-
nados por la revisión de literatura sobre los temas centrales abordados para obtener 
las respectivas citas que definieran la importancia de los temas planteados. Final-
mente, se obtuvieron tablas generales y un gráfico de redes que permite visualizar las 
conexiones entre los códigos y las respuestas. 
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04

RESULTADOS Y DISCUSIÓN
De los resultados obtenidos de la tabla de co-ocurrencias, es decir, del análisis de 

los niveles de convergencia de los códigos entre sí, en la Figura 2 se desprende que, por 
conteo de citas, el código denominado “Valoración del patrimonio arquitectónico” 
es el que mayormente está contenido en los demás códigos, menos en sí mismo,  lo 
que indica que los expertos consideran que este tema es de vital importancia para 
comprender todos los demás, ya que se trata de una premisa previa para emprender 
acciones adecuadas para su conservación, difusión y puesta en valor. 

Figura 2. Gráfico de las co-ocurrencias de los códigos

Fuente: Elaboración propia.

Por tanto, esta valoración puede cumplir una función importante para todos los 
demás factores, ya que de las respuestas obtenidas se desprende que: 

a) Sirve como una estrategia para fomentar el turismo cultural urbano; 
b) Permite a los habitantes de la ciudad aumentar el conocimiento sobre su patri-

monio arquitectónico y sus niveles de sensibilidad y reconocimiento hacia el mismo; 
c) Puede ser parte de los city tour para ofertar turística y culturalmente la ciudad 

y reforzar su imagen de marca; 
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d) Muchas de las casas antiguas deben ser valorizadas en su justa dimensión antes 
de emprender cualquier actuación de ordenación, modificación o restauración, y 

e) La valoración del patrimonio arquitectónico puede servir como base funda-
mental para la jerarquización de sus niveles de actuación como atractivos culturales 
y turístico-recreativos.

Esta Figura 2 muestra, en definitiva, cómo el grueso de las citas y opiniones de 
los expertos consultados se dirigen muy fuertemente a la creación de instrumentos 
y metodologías de trabajo que permitan fomentar y comprender cabalmente el valor 
que presenta este patrimonio arquitectónico para la ciudad, y, sobre todo, su centro 
histórico, desde el punto de vista arquitectónico, que, aparentemente, no está siendo 
utilizado eficazmente para el impulso del turismo cultural urbano de la ciudad y aún 
no está integrado de manera suficiente en su oferta turístico-cultural, que adolece de 
un cierto reduccionismo en cuanto a sus atractivos, rutas y entornos visitables.

Con el programa Atlas.ti, por otra parte, también se realizó la administración de 
los códigos para poder identificar y establecer las relaciones de los mismos entre sí, 
obteniendo los resultados reflejados en la Tabla 2.

Tabla 2. Administración de las relaciones entre los códigos

Fuente Relación Objetivo

Atractivos culturales parte de City Tour

City Tour asociado con
Estrategias para fomentar el turismo 

cultural

City Tour asociado con Valoración patrimonio arquitectónico

Estrategias de conocimiento del patrimonio 
arquitectónico para ciudadanos

parte de Valoración patrimonio arquitectónico

Estrategias de conocimiento del patrimonio 
arquitectónico para ciudadanos

causa de City Tour

Estrategias de conocimiento del patrimonio 
arquitectónico para ciudadanos

asociado con Casas antiguas

Estrategias para fomentar el turismo 
cultural

propiedad de Atractivos culturales

Valoración patrimonio arquitectónico parte de Casas antiguas

Fuente: Elaboración propia.

Las relaciones obtenidas finalmente pueden sintetizarse y explicitarse de la si-
guiente manera: 1.)Los atractivos culturales son la base principal de los city tour, 
ya que son los elementos que los turistas y visitantes desean observar, conocer y dis-
frutar; 2.)El city tour, basado en los atractivos culturales identificados y plenamente 
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valorizados, es una asociación ideal de diversos elementos y entornos patrimoniales 
de la ciudad para fomentar el turismo urbano-cultural y valorar su patrimonio arqui-
tectónico; 3.)La valoración del patrimonio arquitectónico debe también enfocarse 
hacia la población local, para renovar el orgullo local y la apreciación de la ciudad y 
promover su difusión y promoción ante los visitantes potenciales y reales; 4.)El city 
tour bien puede derivar de un conocimiento cabal de los ciudadanos locales de su 
propia urbe para que se sientan copartícipes y beneficiarios del desarrollo turístico 
urbano. Así, el diseño de estos recorridos y de la  la oferta turístico-cultural asociada 
sería más auténtica y representativa del “alma humana” de la ciudad, lejos de inercias 
de artificialización y banalización; 5.)Las casas antiguas de cierto interés patrimonial 
y representativas de algún rasgo o episodio de la historia de la ciudad, también deben 
difundirse y valorizarse entre la ciudadanía, y su reconocimiento puede contribuir 
a mejorar las estrategias para fomentar el turismo cultural. Estas viviendas son parte 
fundamental de la valoración general del patrimonio urbano, no solo desde el punto 
de vista histórico, sino también del de su riqueza arquitectónica, características cons-
tructivas y representatividad como testigos de los modos de vida tradicionales según 
estratos sociales y coyunturas histórico-culturales y económicas.

Las relaciones construidas e identificadas, basadas en las opiniones de los exper-
tos y la revisión de la bibliografía, se han reflejado y visualizado en la Figura 3 con un 
extracto de las citas de los entrevistados.

Figura 3. Esquema de relaciones resultante del procesamiento de la información re-
copilada

Fuente: Elaboración propia en ATLAS.ti.



198

9
Capítulo

E
L 

PA
T

R
IM

O
N

IO
 A

R
Q

U
IT

E
C

TÓ
N

IC
O

 D
E

 G
U

AY
AQ

U
IL

: C
A

M
B

IO
S 

F
U

N
C

IO
N

A
LE

S,
 P

O
T

E
N

C
IA

LI
D

A
D

E
S 

T
U

R
ÍS

T
IC

A
S 

Y 
D

IN
Á

M
IC

A
S 

U
R

B
A

N
A

S
G

U
AY

AQ
U

IL
’S

 A
R

CH
IT

E
CT

U
R

A
L 

H
E

R
IT

AG
E:

  F
U

N
CT

IO
N

A
L 

CH
A

N
G

E
S,

 T
O

U
R

IS
M

 P
O

TE
N

TI
A

L,
 A

N
D

 U
R

B
A

N
 D

YN
A

M
IC

S

PA
TR

IM
O

N
IO

05

CONCLUSIONES
Ha de hacerse una lectura crítica de los fundamentos para la delimitación y dis-

tinción de los centros históricos por parte del gobierno local de Guayaquil, ya que 
solo responden a consideraciones vinculadas a su monumentalidad y a la existencia 
de edificios antiguos bien conservados, aún cuando adolecen de una relación consis-
tente con el pasado histórico-social de la ciudad, sus habitantes y su propia “intra-
historia”, más allá del “decorado arquitectónico y monumental” y más visible de la 
historia. Esto ha provocado un efecto reduccionista en la valoración del patrimonio 
y la riqueza arquitectónica de la ciudad, pasando desapercibida una parte importante 
tanto para los visitantes como para los habitantes, pese a sus potencialidades para 
ensanchar la oferta turístico-cultural de la ciudad. 

Existe un escaso apoyo al fomento de la investigación arquitectónica, cultural, 
paisajística y patrimonial, y no sólo para su rentabilización socioeconómica, turística 
y cultural, sino también de cara a propiciar su conocimiento y valoración entre la 
población local como orgullo y apreciación del entorno urbano que habita. Ello no 
contribuye a que los operadores turísticos locales puedan diseñar y desarrollar pro-
ductos turístico-culturales ligados a las estructuras arquitectónicas diferenciadoras 
y representativas de la historia urbana. Y la ciudadanía, por su parte, apenas está 
concienciada para exigir que el gobierno municipal asuma correctamente su compe-
tencia en el manejo del patrimonio cultural y se dote de los instrumentos de gestión 
y ordenación de los que hoy adolece.

Es necesario que se adopte una visión más proactiva y a largo plazo en el trata-
miento del patrimonio arquitectónico y su valorización turístico-cultural, abando-
nando las actuaciones de emergencia o meramente puntuales o aisladas para recono-
cer la necesidad de su gestión y ordenación integral: 1.- Completar el inventario de 
inmuebles con valor patrimonial y su inclusión en un catálogo definitivo por áreas o 
segmentos donde prevalezcan las edificaciones de valor, proponiendo las normas co-
rrespondientes para limitar las alturas, reformas o usos incompatibles. 2.-Realizar un 
diagnóstico para definir entornos urbanos, sitios y edificaciones de valor donde no se 
sigan exclusivamente criterios artísticos o meramente arquitectónicos y formales, así 
como implementar un Plan de Manejo que se integre en una norma de Ordenación 
del Territorio para toda la ciudad. 3.-Establecer las zonas de mitigación de impactos 
(Áreas de amortiguación) en el entorno de las áreas y edificios de protección declara-
das o que sean susceptibles de declaración, promoviendo las ordenanzas adecuadas 
con la participación y consenso de la comunidad local y los agentes implicados.4.-Le-



gislar sobre compensaciones destinadas a los propietarios de bienes patrimoniales: 
transferencia de la capacidad constructiva y fondo estímulo para la recuperación de 
edificios catalogados, ley de mecenazgo, etc. 5.-Proteger los jardines y espacios verdes 
históricos y sus componentes (equipamiento, trazado, arbolado, etc.), estableciendo 
los planes de manejo correspondientes con el concurso de especialistas en la materia, 
así como fomentar su mejor integración en la oferta turístico-cultural de la ciudad.
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Esta investigación presenta una revisión de la producción científica sobre 
turismo en la provincia de Córdoba (España) entre 2015 y 2024. El objetivo 
principal de esta investigación es analizar cómo la evolución de la investiga-
ción sobre turismo en este periodo, para identificar qué cuestiones son las 
que mayor atención han recibido por parte de la comunidad académica y, 
poder así, identificar futuras líneas de investigación en el ámbito del turismo 
en la provincia de Córdoba. Para esto se ha llevado a cabo un análisis cua-
litativo de la producción científica de tesis doctorales y artículos científicos 
publicados en WoS, Scopus, Dimensions, Science Direct, Google Scholar, 
Repositorio de la Universidad de Córdoba, Dialnet y Teseo. El principal re-
sultado de esta investigación se encuentra en el aumento cuantitativo y cua-
litativo de las investigaciones sobre turismo en la provincia de Córdoba. No 
obstante, existen temas aún no tratados por la comunidad académica como 
el conjunto monumental de Medina Azahara o la Tamboradas de Baena. 
Asimismo, y como futura línea de investigación se propone la incorporación 
de la perspectiva de género en el campo del turismo.

This research presents a review of the scientific production on tourism 
in the province of Cordoba (Spain) between 2015 and 2024. The main ob-
jective of this research is to analyze the evolution of research on tourism in 
this period, to identify which issues have received the most attention from 
the academic community and, thus, to identify future lines of research in 
the field of tourism in the province of Cordoba. For this purpose, a qua-
litative analysis of the scientific production of doctoral theses and scienti-
fic articles published in WoS, Scopus, Dimensions, Science Direct, Google 
Scholar, Repositorio de la Universidad de Córdoba, Dialnet and Teseo has 
been carried out. As main conclusions and findings you mention that des-
pite the quantitative and qualitative increase in research on tourism in the 
province of Cordoba, there are specific topics that deserve particular atten-
tion from the academic community such as the monumental complex of 
Medina Azahara or research that incorporates the gender perspective, issues 
that constitute in themselves future lines of research.
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Turismo, Córdoba, España, 
Investigación, Producción científica .

Tourism, Cordoba, Spain, 
Research, Scientific production
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01

INTRODUCCIÓN 
La recopilación de la literatura científica publicada en un determinado campo 

o en un determinado territorio es uno de los elementos clave para hacer avanzar la 
ciencia ya que permite sintetizar toda la información existente en un solo documen-
to. Esta recopilación va a permitir a futuros investigadores partir de una sólida base 
científica en el campo del turismo. En esta investigación se realiza una recopilación 
de la literatura científica que aborda el turismo desde las diferentes ópticas en la pro-
vincia de Córdoba (España) en el periodo temporal 2015-2024. Para realizar esta in-
vestigación se han utilizado ocho bases de datos: WoS, Scopus, Dimensions, Science 
Direct, Google Scholar, Repositorio de la Universidad de Córdoba, Dialnet y Teseo. 
Solo se han tenido en cuenta las investigaciones que se hayan difundido a través de 
tesis doctorales o de artículos publicados en diferentes revistas científicas. Por tanto, 
no se han considerado los libros, los capítulos de libros, los documentos de trabajo y 
las aportaciones a congresos científicos. El objetivo de este capítulo es sintetizar en 
un solo documento toda la producción científica relacionada con el turismo en la 
provincia de Córdoba en el periodo temporal 2015-2024. Para cumplir este objetivo, 
esta investigación se divide en dos apartados: primero, análisis de las tesis doctorales 
defendidas; y segundo, análisis de los artículos publicados en diferentes revistas cien-
tíficas. Este capítulo acaba con unas conclusiones/recomendaciones y con el apar-
tado de bibliografía donde se recoge toda la producción científica realizada en este 
periodo temporal.
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02

TESIS DOCTORALES
Las tesis doctorales defendidas en el periodo 2015-2024 sobre el turismo en la 

provincia de Córdoba fueron un total de once. En la tabla 1 se recogen estas tesis doc-
torales. Todas las tesis doctorales fueron defendidas en la Universidad de Córdoba. 
Entre la temática que analizan estas tesis doctorales destaca el turismo gastronómico 
con tres tesis doctorales.

Tabla 1. Tesis doctorales sobre turismo en la provincia de Córdoba

Temática Autor

Turismo gastronómico Hernández Rojas, 2015

Turismo y Patrimonio Inmaterial Colmenarejo Fernández, 2015

Turismo idiomático Piédrola Ortiz, 2016

Turismo idiomático Castillo Arredondo, 2017

Turismo colaborativo Menor Campos, 2019

Turismo gastronómico Jiménez Beltrán, 2019

Tanaturismo Dancausa Millán, 2019

Turismo y flamenco García García, 2020

Turismo activo Molina Navarro, 2021

Turismo gastronómico Cava Jiménez, 2022

Turismo y flamenco Pérez González, 2023

Con respecto a las tesis doctorales se ha de señalar que ha sido en los últimos años 
cuando se ha producido la defensa de las mismas. Ello implica que posiblemente en 
los próximos años se refuerce aún más las tesis doctorales defendidas en el campo del 
turismo y referentes al área geográfica de la provincia de Córdoba. No obstante, es 
llamativo que aún no se ha defendido ninguna tesis doctoral que aborde en la ciudad 
de Córdoba el análisis de la ciudad como destino turístico, el turismo deportivo o 
el turismo de congresos. Asimismo, sería interesante reforzar en la provincia la tesis 
doctorales sobre oleoturismo y/o enoturismo en la provincia de Córdoba. 
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03

ARTÍCULOS CIENTÍFICOS
Los resultados de los artículos científicos publicados en relación con el turismo 

en la provincia de Córdoba en el periodo 2015-2024 se han dividido en las siguientes 
áreas: turismo y patrimonio material (23 artículos), turismo y patrimonio inmaterial 
(12 artículos), gastroturismo (28 artículos), enoturismo y oleoturismo (11 artículos), 
turismo idiomático (9 artículos), turismo rural y de naturaleza (10 artículos), turis-
mo colaborativo (3 artículos), turismo y flamenco (4 artículos) y otros (16 artículos). 

3.1 Turismo y Patrimonio Material

La inclusión en la lista de Patrimonio Material de la Humanidad de la UNESCO 
(WHS, por sus siglas en inglés World Heritage Site) de tres inscripciones en la ciu-
dad de Córdoba  (Mezquita-Catedral, Centro Histórico y Medina Azahara) implica 
que Córdoba se configure como uno de los principales destinos culturales tanto en 
España como en el resto de Europa. Ello ha llevado a que el número de artículos que 
aborda esta realidad en la ciudad de Córdoba sea importante. La producción científi-
ca en el campo del WHS en la ciudad de Córdoba ha sido muy importante en este pe-
riodo temporal, 23 artículos, destacando sobre todo el año 2020 con la publicación 
de ocho artículos. Asimismo, además de un incremento significativo en los últimos 
años, se detecta un significativo incremento de la producción en inglés y en revistas 
de impacto, lo cual permite una mayor visibilidad a este tipo de investigaciones. En 
la tabla 2 se recoge esta producción científica.
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Tabla 2. Producción científica relacionada con el turismo y el Patrimonio Material

Temática Autor/es

Motivaciones
Muñoz Fernández et al., 2016a; Ruíz Gándara y 
Casas del Rosal, 2017; López-Guzmán et al., 2018a; 
Hidalgo Fernández et al., 2019; Menor Campos et 
al., 2020; Roldán Nogueras et al., 2023

Lealtad Navajas Romero et al., 2020; Jimber del Río et al., 
2020a; Jimber del Río et al., 2020b

Aspectos generales
González Santa Cruz y López-Guzmán, 2017a; 
López-Guzmán et al., 2018b; Vaquerizo Gil, 2020; 
Huete-Alcocer et al., 2022; Núñez-Tabales et al., 
2023

Percepciones Moral-Cuadra et al., 2020a; Pérez Gálvez et al., 
2020

Lugares: Alcázar de los 
Reyes Católicos Hernández-Rojas et al., 2021

Lugares: Mezquita-Ca-
tedral

Navajas-Romero et al., 2020; Campoy-Muñoz et 
al., 2023

Lugares. Sinagoga Jimber del Rio, 2020b

Aspectos jurídicos Álvarez Salcedo, 2017

Percepción del residente Núñez-Tabales et al., 2022; Núñez-Tabales et al., 
2023

En relación con la tabla 2 destaca el hecho de que uno de los elementos patrimo-
niales más relevantes de la provincia de Córdoba como es el conjunto monumental de 
Medina Azahara (Patrimonio de la Humanidad desde el año 2018), no haya recibido 
la atención suficiente por parte de la comunidad científica. En este sentido, parece 
oportuno recomendar una mayor atención, desde el punto de vista científico, a este 
patrimonio, buscando analizar elementos como la satisfacción, la motivación y la 
percepción que provoca entre las personas que visitan este lugar.

3.2 Turismo y Patrimonio Inmaterial

La inclusión en la lista del Patrimonio Inmaterial de la Humanidad (ICH, por sus 
siglas en inglés Intangible Cultural Heritage) por la UNESCO de dos representacio-
nes en la provincia (Fiesta de los Patios de Córdoba y Tamboradas de Baena) refuerza 
la importancia de la provincia de Córdoba como destino cultural. En cuanto a la 
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producción científica realizada en el campo del ICH ha sido bastante importante en 
cuanto a la Fiesta de los Patios y nula en el caso de las Tamboradas de Baena.

En relación con la Fiesta de los Patios, además de la tesis doctoral anteriormente 
indicada (Colmenarejo Fernández, 2015) y cuatros trabajos de campo en diferentes 
ediciones de la Fiesta de los Patios (2014, 2017, 2021 y 2022) que ha tenido como 
consecuencia la publicación de 12 artículos científicos, algunos de ellos publicados 
en revistas de referencia en este campo. De hecho, los investigadores de la Universidad 
de Córdoba en la temática del ICH se han convertido en referentes en el campo del 
turismo relacionado con el ICH a nivel internacional. En la tabla 3 se presentan las 
investigaciones realizadas y su temática.

Tabla 3. Producción científica en turismo y Patrimonio Inmaterial

Temática Autor/es

Tipología de visitantes

López-Guzmán y González Santa Cruz, 
2017; González Santa Cruz et al., 2019; 
Roldán Nogueras et al., 2021; Solano 
Sánchez et al., 2022; Valverde-Roda et al, 
2023

Vertiente: social Manjavacas Ruiz, 2018

Vertiente: económica García del Hoyo et al., 2019

Vertiente: pedagógica Muñoz Benito, 2015

Vertiente: cultural González Santa Cruz y López-Guzmán, 
2017b

Destino cultural: internacional
González Santa Cruz y López-Guzmán, 
2016; López-Guzmán y González Santa 
Cruz, 2016a

Destino cultural: nacional López-Guzmán y González Santa Cruz, 
2016b

No obstante, y como elemento de mejora en el campo del ICH en la provincia 
de Córdoba sería necesario abordar el análisis de la relación entre las Tamboradas de 
Baena, reconocido como ICH, y su impacto en el turismo.
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3.3 Gastroturismo

El gastroturismo en la provincia de Córdoba es el campo más estudiado por los 
diferentes investigadores. De hecho, en este periodo temporal se han publicado 28 
artículos científicos, lo que ha permitido posicionar a la Universidad de Córdoba 
como un referente a nivel internacional en el campo del gastroturismo. En la tabla 4 
se presenta las principales temáticas y los autores.

Tabla 4. Producción científica en turismo y gastronomía

 Autor/es

Gastronomía: ciudad
Jiménez Beltrán et al., 2016a; Hernández Rojas 
et al., 2017; Hernández Rojas et al., 2019; Lenis 
Escobar et al., 2020a;  Meneguel et al., 2022

Gastronomía: provincia

Millán Vázquez de la Torre y Hernández Rojas, 
2015; Hernández Rojas y Dancausa Millán, 2016: 
Millán Vázquez de la Torre et al., 2016a; Millán 
Vázquez de la Torre et al., 2016b; Hernández Rojas 
y Cava Jiménez, 2017; Villanueva Rodrigo y Salinas 
Perales, 2021; Muñoz-Benito et al., 2023

Gastronomía: oferta Hernández Rojas y Cava Jiménez, 2017; Hernández 
Rojas et al., 2017; Hidalgo-Fernández et al., 2017

Gastronomía: demanda Hernández-Rojas et al., 2022; Moral-Cuadra et al., 
2022; Moral-Cuadra et al., 2023

Motivaciones 
gastroturistas Jiménez Beltrán et al., 2018

Gastronomía y cultura Jiménez Beltrán et al., 2016b; Martín et al., 2020; 
Menor Campos et al., 2022

Recurso gastroturístico Jiménez Beltrán et al., 2016c; Hernández Rojas y 
Dancausa Millán, 2018

Mercados gastronómicos Castillo-Canalejo et al., 2020; Pérez Gálvez et al., 
2021

Gastronomía: destino Huete-Alcocer y Hernández-Rojas, 2022a; Huete-
Alcocer y Hernández-Rojas, 2022b   
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3.4 Enoturismo y Oleoturismo

La existencia de una ruta oficial del vino en la provincia de Córdoba, la Ruta del 
Vino Montilla-Moriles, revela la importancia que el vino también puede tener en la 
provincia de Córdoba como recurso turístico. A ello se une la atracción que tiene 
para el turista la celebración de un evento enológico como es la Cata del Vino Mon-
tilla-Moriles que se celebra en la ciudad de Córdoba (Pérez Gálvez et al., 2015a; Pérez 
Gálvez et al., 2015b; Muñoz Fernández et al., 2016b). Estos dos elementos posibilitan 
la realización de investigaciones en este campo. En cuanto al oleoturismo, la provin-
cia de Córdoba, junto con la provincia de Jaén, es líder mundial en la producción de 
aceite de oliva. Ello permite situar a la provincia como un referente en el campo del 
oleoturismo. En la tabla 5 se recoge la producción científica en enoturismo y oleotu-
rismo.

Tabla 5. Producción científica en enoturismo y oleoturismo

Temática Autor/es

Recurso turístico enológico Millán Vázquez de la Torre et al., 2015; Cava 
Jiménez et al., 2022

Festivales del vino Pérez Gálvez et al., 2015a; Pérez Gálvez et al., 
2015b; Muñoz Fernández et al., 2016b

Oleoturismo: demanda
Cañero Morales et al., 2015a; López-Guzmán 
et al., 2016; López-Guzmán et al., 2017; Orgaz 
Agüera et al., 2017; Moral-Cuadra et al., 2020b; 
Dancausa Millán et al., 2022 

3.5 Turismo Idiomático

La realización de dos tesis doctorales (Piédrola Ortiz, 2016; Castillo Arredondo, 
2017) sobre el turismo idiomático en la ciudad de Córdoba ha permitido la genera-
ción de diferentes artículos científicos, que han sido liderados por las dos investiga-
doras que realizaron sus tesis doctorales en esta temática. En la tabla 6 se recoge la 
producción científica en turismo idiomático en la provincia de Córdoba.
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Tabla 6. Producción científica en turismo idiomático

Temática Autor/es

Motivaciones
Castillo Arredondo et al., 2017a; Castillo 
Arredondo et al., 2018; Piédrola Ortiz et al, 
2019

Desarrollo del destino Castillo Arredondo et al., 2015; Piédrola 
Ortiz et al., 2017

Turismo idiomático: demanda
Piédrola Ortiz et al., 2016; Castillo 
Arredondo et al., 2017b; Piédrola Ortiz y 
Trillo Holgado, 2020; Moreno Muñoz y 
Luque Revuelto, 2023

3.6 Turismo Rural y de Naturaleza

El turismo rural y de naturaleza se convierte en Córdoba en un importante mo-
tor económico gracias a la existencia de parques naturales y su influencia sobre una 
determinada tipología de visitante. En la tabla 7 se recoge la producción científica en 
turismo rural y de naturaleza en la provincia de Córdoba.

Tabla 7. Producción científica en turismo rural 
y de naturaleza en la provincia de Córdoba

Temática Autor/es

Aspectos generales Vega Pozuelo et al., 2018; Rivera Mateos et al., 
2019; Mora Márquez et al., 2021 

Tipología del visitante Rivera Mateos, 2015; Hidalgo Fernández et al., 
2017b

Lugares: Iznajar Montes Comino et al., 2019

Lugares: Lagunas del Zóñar 
y del Rincón Hidalgo Fernández e Hidalgo Fernández, 2016

Turismo activo Molina Navarro et al., 2020
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3.7 Turismo Colaborativo

El turismo colaborativo es una de las principales tendencias que existe a nivel 
mundial. De hecho, la forma de alojarse de los turistas en los últimos años ha cam-
biado radicalmente debido al gran número de plataformas que presta este tipo de 
servicios. En la tabla 8 se recoge la producción científica en este campo.

Tabla 8. Producción científica en turismo colaborativo en la provincia de Córdoba

Temática Autor/es

Demanda Menor Campos et al., 2019a; Menor Campos et al., 
2019b

Turismo de plataforma Moral-Cuadra et al., 2021

3.8 Turismo y Flamenco

El flamenco es uno de los principales reclamos tanto en la provincia de Córdoba 
como en el resto de Andalucía, creándose un producto cultural bien definido. De he-
cho, el flamenco está inscrito como ICH y ello permite que llegue a Córdoba muchas 
personas interesadas en conocer el flamenco. En la tabla 9 se recoge esta producción 
científica.

Tabla 9. Producción científica en turismo y flamenco en la provincia de Córdoba

Temática Autor/es

Producto cultural García-García et al., 2015

Recurso turístico García-García et al., 2019; García-García et al., 
2020; García-García et al., 2021

Tipología del visitante García-García et al., 2023; Muñoz-Fernández et 
al., 2023; Pérez-González, 2023

Con respecto a la literatura científica, la Universidad de Córdoba, y en concreto 
la profesora García-García, se ha convertido en referentes a nivel tanto nacional como 
internacional en esta temática. 
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3.9 Otras Investigaciones

Además de las temáticas anteriormente señaladas, han existido más publicaciones 
relacionadas con el turismo en la provincia de Córdoba, que abordan otros aspectos. 
En la tabla 10 se sintetiza esta producción científica.

Tabla 10. Producción científica de investigaciones en turismo

Temática Autor/es

Turismo y minería Esteban González et al., 2020

Tanaturismo Morales Gajete et al., 2017; Dancausa Millán et 
al., 2021; Dancausa Millán et al., 2023

Turismo y artesanía Rivera Mateos y Hernández Rojas, 2018

Turismo cinegético Roldán Nogueras et al., 2017

Turismo y sostenibilidad Florido Trujillo et al., 2018

Turismo de salud Santos-Roldán et al., 2020

Creatividad turística García Suárez y Pulido Fernández, 2015

Turismo y tecnología Prados Jiménez y Ramírez Baquerizo, 2020

Turismo online Cañero Morales et al., 2015b

Turismo: social Muñoz Benito y Gosálbez Pequeño, 2017

Turismo: ético Castro Sánchez y González Gutiérrez, 2021

Turismo: centros de investi-
gación Fernández Cañero y Salinas Cuadrado, 2020

Turismo y género Lenis Escobar et al., 2020b; Roldán Nogueras et 
al., 2023

Entre todos estos temas destaca el hecho de que la perspectiva de género no haya 
sido un elemento central que haya sido considerada. Si bien es cierto que muchas 
investigaciones observan la variable género como elemento de estudio, estas mismas 
investigaciones no aportan una perspectiva diferenciada entre mujeres y hombres. 
En este sentido, considerar de manera desagregada cuáles pueden ser los factores que 
diferencian a mujeres y hombres en sus formas de visitar un destino como Córdoba 
puede ser de gran importancia para ajustar la oferta de los diferentes productos 
turísticos.
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04

CONCLUSIONES Y 
RECOMENDACIONES

Una primera conclusión sería que, aunque se ha incrementado de forma notable 
la defensa de tesis doctorales en los últimos años, es necesario reforzar la defensa 
de las tesis doctorales en turismo, sobre todo en investigaciones que afectasen a la 
provincia de Córdoba, en especial de enoturismo, de oleoturismo y de patrimonio 
inmaterial, lo cual conllevaría, lógicamente, el incremento en el número de artícu-
los científicos en este campo. La no existencia en la Universidad de Córdoba de un 
Master especializado en Turismo ni prácticamente tampoco de cursos de postgrado 
especializados en la materia dificulta seriamente esta producción científica de tesis 
doctorales. 

 La segunda conclusión que se puede extraer de esta investigación es que se ha 
producido un incremento significativo en la producción científica tanto en cantidad 
como, sobre todo, en calidad. De hecho, cada vez es más habitual encontrar referen-
cias científicas que analizan el turismo en la provincia de Córdoba publicadas en 
prestigiosas revistas científicas internacionales indexadas en Scopus, Wos o Dimen-
sions con altos índices de impacto.

La tercera conclusión es que se está dando un correcto trasvase generacional entre 
investigadores ya que en los últimos años se está produciendo un incremento signifi-
cativo de las investigaciones realizadas por autores noveles.

La cuarta conclusión se centra en la importancia que tienen las investigadoras en 
este campo. De hecho, diferentes líneas de investigación, como podría ser turismo y 
flamenco o turismo y patrimonio inmaterial, están lideradas por mujeres.

En cuanto a las recomendaciones, una primera recomendación sería la necesidad 
de articular en la Universidad de Córdoba, principal centro de investigación en esta 
temática, de una unidad de investigación, formal o informal, que permitiese una 
adecuación de los recursos y una planificación de los mismos con la finalidad de re-
forzar las investigaciones y, sobre todo, de potenciar las publicaciones de calidad que 
permitiese la difusión de los resultados a través de prestigiosas revistas científicas es-
pecializadas en turismo y publicadas por las más importantes editoriales científicas a 
nivel mundial como Elsevier, Taylor & Francis o Emerald. Asimismo, ello permitiría 
intensificar la transferencia de los resultados hacia la sociedad cordobesa.
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En cuanto a otras posibles futuras líneas de investigación, además del estudio 
de las Tamboradas de Baena como ICH, se proponen las siguientes: turismo MICE 
en la ciudad de Córdoba, turismo deportivo, turismo accesible en la ciudad de Cór-
doba, turismo y museos en la ciudad de Córdoba, turismo cinematográfico en la 
provincia de Córdoba y astroturismo en la provincia de Córdoba.
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La investigación sobre el viaje solitario de mujeres revela un perfil 
sociodemográfico diverso entre las viajeras, abordando aspectos como la 
edad y los destinos más deseados. Las motivaciones predominantes para 
emprender estos viajes incluyen la búsqueda de autodescubrimiento, la 
independencia, la realización personal y la evasión de las rutinas diarias. 
Además, las mujeres que viajan solas expresan el deseo de desafiar este-
reotipos de género arraigados. La seguridad percibida emerge como un 
factor crucial. Aunque algunas mujeres informan sentirse empoderadas y 
seguras, otras experimentan preocupaciones relacionadas con la discrimi-
nación de género, la violencia o el acoso. Investigar este fenómeno no solo 
beneficia a las mujeres directamente involucradas, sino que también tiene 
un impacto positivo en la sociedad en general al fomentar entornos más 
inclusivos y equitativos. Además, esta revisión bibliográfica puede propor-
cionar conocimientos para la industria del turismo al entender las prefe-
rencias y necesidades específicas de las mujeres que viajan solas contribu-
yendo al desarrollo de una oferta turística adaptada a dichas necesidades.

Research on solo travel by women reveals a diverse sociodemographic 
profile among female travelers, addressing aspects such as age, educational 
level and origin. Predominant motivations for undertaking these trips in-
clude the quest for self-discovery, independence, personal fulfillment and 
escape from daily routines. In addition, women traveling alone express a 
desire to challenge entrenched gender stereotypes. Perceived safety emer-
ges as a crucial factor. While some women report feeling empowered and 
safe, others experience concerns related to gender discrimination, violen-
ce or harassment. Investigating this phenomenon not only benefits the 
women directly involved, but also has a positive impact on society at large 
by fostering more inclusive and equitable environments. In addition, this 
literature review can provide insights for the tourism industry by unders-
tanding the specific preferences and needs of women traveling alone, con-
tributing to the development of a tourism offer adapted to these needs.
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01

INTRODUCCIÓN
Los cambios sociales y políticos producidos en los últimos años, pueden señalarse 

como la causa principal que ha impulsado el cambio en la tendencia de los viajes en 
solitario, pues estos cambios han facilitado las oportunidades y facilidades de acceso 
a los viajes de grupos sociales distintos a los tradicionales (Mendoza Ontiveros et al., 
2023). Wilson y Little (2005) definen a las viajeras en solitario como mujeres que via-
jan solas, sin pareja, familia o amigos, que buscan aventura, interacción social, edu-
cación y autocomprensión, y se sienten seguras de sí mismas. McNamara y Prideaux 
(2010) consideran viajeras en solitario a las mujeres que viajan a un destino solas y no 
como parte de un grupo o viaje organizado. Existe un aumento de mujeres que viajan 
solas debido a causas como el autodescubrimiento, los fines educativos y/o el respiro 
de los confines y responsabilidades de su entorno doméstico (Cockburn et al., 2006).

Además, hay que destacar que existen diferencias entre las experiencias de viaje de 
las mujeres y los hombres (Chiang y Jogaratnam, 2006). Concretamente, los hombres 
prefieren los viajes de aventura, mientras que las mujeres buscan experiencias cul-
turales y educativas teniendo en cuenta la seguridad (Mieczkowski 1990; Stanford 
2017; Chiang y Jogaratnam, 2006; Berdychevsky 2016; Khan et al. 2017). 

En la literatura científica se han realizado numerosos estudios respecto a la mo-
tivación para viajar (Chung et al.,2017; Yang y Tung, 2017). Existen ciertas moti-
vaciones generales como escapar de la rutina, autorrealización, relajación, interac-
ción social y por conocer la cultura (Dann, 1981; Iso-Ahola, 1982; McArthur, 1999; 
Goossens, 2000; Bieger y Laesser,2002; Chiang y Jogaratnam, 2006; Bianchi, 2016). 
Sin embargo, se pueden encontrar diferencias tanto en las motivaciones como en la 
toma de decisiones de personas que viajan solas y quienes lo hacen acompañados 
(Kozak, 2010; Kozak y Duman, 2012). 
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Los estudios existentes han constatado que viajeros en solitario (mujeres) eligen 
viajar solas a pesar de tener familia o amigos con los que viajar (Bianchi, 2016; Os-
man et al., 2019). Cuando hablamos de turismo se entiende que son viajes cuyo fin 
principal es escapar de la rutina diaria como forma de emplear el tiempo libre (Onti-
veros et al., 2023). Sin embargo, cuando hablamos de distintas tipologías turísticas, 
cada una de ellas va a tener unas motivaciones específicas que se explicarán en pro-
fundidad a continuación.

02

REVISIÓN BIBLIOGRÁFICA

2.1. Perfil Sociodemográfico

Los viajes de singles o simplemente de personas que viajan solas ha ido ganando 
popularidad durante los últimos años, especialmente en el caso de las mujeres. 
De hecho, el 70% de la clientela de las agencias especializadas en viajes en solitario es 
femenina (Statista, 2023). Cada año, miles de mujeres participan en la encuesta anual 
sobre tendencias de viajes de mujeres solas, el estudio de investigación global más 
grande, más completo y único sobre estadísticas, tendencias, preferencias y compor-
tamientos de viajes de mujeres solas (Solo Female Travelers, 2023).

Según el estudio Solo Female Travelers (2023) el 81% de las mujeres que viajan solas 
tienen más de 45 años. El 13% tiene entre 35 y 44 años, el 6% entre 25 y 34 y el 1% 
entre 18 y 24 años.  El mayor aumento de viajes en solitario en 2022 provino de mu-
jeres de 65 años o más, pasando del 4% en 2019 al 18% en 2022. Además, según este 
mismo estudio las mujeres tienen en cuenta diversos aspectos a la hora de elegir un 
destino: atractivos culturales (77%), belleza de un destino (69%), seguridad (67%), 
gastronomía local (63%), amabilidad de los lugareños (59%), buen clima (58%) y re-
putación del país ( 57%) son los principales factores de decisión. La asequibilidad de 
un destino es un factor de decisión para el 55% de los encuestados. Se trata de una 
combinación de asequibilidad general, suplementos para viajeros individuales y falta 
de ofertas para viajeros individuales (Statista, 2023).
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Los destinos en solitario más deseados son Islandia, Australia, Japón, Italia y Gre-
cia. Grecia cayó significativamente de la lista a favor del resto. En cuanto al mejor des-
tino para un primer viaje en solitario, viajar dentro del propio país es la mejor primera 
experiencia de viaje en solitario (18%). Además de eso, los países europeos (60%) son 
los más recomendados. Los principales destinos son Reino Unido, España, Italia, 
Tailandia y Portugal (nueva aparición en la lista). Australia ya no está en la lista, el 
Reino Unido y España superan a Italia (Solo Female Travelers, 2023).

2.2. Motivaciones

Son numerosos los motivos que pueden llevar a una mujer a tomar la decisión de 
viajar en solitario, como puede ser, el hecho de vivir una experiencia que cambia la 
vida, el empoderamiento, la liberación, la identidad, el tiempo personal y la libera-
ción de los roles domésticos anima a las mujeres a considerar la posibilidad de viajar 
solas (Jordan y Gibson, 2005; Wilson y Harris, 2006, Yang et al. (2018a). Esa libertad 
y autonomía alcanzada mediante estos viajes, les conduce a alcanzar el empodera-
miento (Yang et al., 2018a, 2018b). Para Wilson y Harris (2006) en los viajes de las 
mujeres en solitario toma gran relevancia el concepto de “viaje significativo”. Es decir, 
consiste en que ese viaje solitario que emprenden las mujeres no solo busca la relaja-
ción y el ocio, va más allá. Este viaje constituye una forma de hacer una introspección 
en sus propios valores, desarrollar partes nuevas de su identidad y aprender y adquirir 
conocimientos. Además de este aspecto relacionado con el autoconocimiento y desa-
rrollo personal, otro motivo que toma peso es la socialización.

Otras investigaciones han identificado que las motivaciones predominantes entre 
las mujeres que viajan solas incluyen la búsqueda de autodescubrimiento, la ausencia 
de compañía, la libertad de elección y la búsqueda de experiencias y aventuras (Breda 
et al., 2020). La experiencia transformadora se describe como el autocambio resul-
tante del viaje interior emprendido por los viajeros al encontrarse con un entorno y 
experiencia desconocidos, y la transformación se amplifica en soledad (Pung et al, 
2020). 

De manera similar, se ha observado que las mujeres eligen emprender viajes en 
solitario en busca de aventuras, independencia, realización personal, expresión de 
su individualidad y como una forma de evasión (Pereira y Silva, 2018).  Por lo tanto, 
para las viajeras en solitario existe una necesidad de sentirse empoderadas y autó-
nomas (Bianchi, 2016; Wilson & Little, 2005). Esta experiencia vivida en solitario 
conlleva a la transformación del individuo, a través de la autonomía y confianza, el 
autodescubrimiento, la emancipación, empoderamiento y el aprendizaje (Bianchi, 
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2016; Osman et al., 2019; Pung et al., 2020; Wilson y Harris, 2006; Yang et al., 2018; 
Yang et al., 2019). Es decir, estos viajes en solitario permiten a las mujeres reconfigu-
rar su identidad, entendiéndose también como una forma de cambiar y realizar una 
resistencia activa a los estereotipos de género a los que estamos acostumbrados (Teng 
et al., 2023)

Como puede observarse, los motivos que llevan a las mujeres a viajar en solitario 
son muy diversos, si bien estos pueden agruparse en dimensiones. De acuerdo con 
Ejupi y Medaric (2022), estas motivaciones pueden clasificarte en tres grandes gru-
pos. En primer lugar, se encuentran los motivos psicológicos, haciendo referencia a 
la necesidad de un cambio de ambiente, huir de la rutina y deseo de aventuras. En 
segundo lugar, los motivos culturales, es decir, viajar solos por un interés cultural. 
Finalmente se encontrarían los motivos personales, haciendo referencia a conocer 
nuevas personas, visitar familiares y amigo o crecimiento personal. Si bien, estos au-
tores destacan la mayor importancia de los motivos psicológicos en los viajes de las 
mujeres en solitario.

2.3. Limitaciones

La experiencia de mujeres que emprenden viajes en solitario se ve moderada por 
diversas limitaciones que abarcan aspectos que pueden clasificarse en cinco grupos: 
socioculturales, acoso y atención sexualizada, limitaciones de índole religiosa, nece-
sidad de negociación interna y superación y procesos de transformación.

Las limitaciones socioculturales se evidencian a través de dos manifestaciones En 
primer lugar, las mujeres se ven confrontadas con expectativas arraigadas en el en-
tramado sociocultural que exige que resistan normas establecidas para llevar a cabo 
viajes en solitario (Seow y Brown, 2018; Yang et al., 2019). Este desafío implica una 
confrontación directa con las percepciones tradicionales sobre el comportamiento 
femenino y representa una forma de resistencia activa a las expectativas preestable-
cidas. Por otro lado, la presencia de un discurso occidental-céntrico en las interac-
ciones humanas entre turistas asiáticas que viajan a Europa ha revelado cómo estas 
mujeres, al viajar en solitario, pueden estar expuestas a un enfoque culturalmente 
sesgado en sus encuentros tanto con viajeros occidentales como con proveedores de 
servicios turísticos (Yang et al., 2019).

El acoso y la atención sexualizada constituyen limitaciones notables para esta ti-
pología de turistas. El acoso, que ha quedado de manifiesto en estudios realizados 
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tanto con mujeres asiáticas como mexicanas, contribuye a la creación de un entorno 
en el que la libertad y el disfrute del espacio recreativo se ven amenazados (Seow y 
Brown, 2018; Ontiveros et al., 2023). Esta manifestación de conductas invasivas im-
pone una restricción significativa, impactando directamente en la experiencia de via-
je. Paralelamente, la atención sexualizada, llevada a cabo tanto por residentes como 
turistas de género masculino, y presente en diversos contextos culturales, afecta la 
sensación de libertad y seguridad, manifestándose de manera diversa en distintos 
destinos y situaciones (Ontiveros et al., 2023; Heimtun y Abelsen, 2014; Su y Wu, 
2020).

Las limitaciones religiosas y culturales adquieren relevancia en contextos especí-
ficos, como en el caso de mujeres musulmanas procedentes de La India (Sujood et al., 
2023). En estas situaciones, factores como la percepción del riesgo y las normas so-
cioculturales influencian la intención de viajar sin compañía. Además, otros estudios 
sobre mujeres musulmanas procedentes de Turquía evidencian la experimentación 
de limitaciones socioespaciales y culturales, entre ellas, una elección limitada de des-
tinos y preocupaciones de seguridad (Nematpour et al., 2024). Estas restricciones, 
arraigadas en contextos religiosos y culturales específicos, resaltan la complejidad de 
la experiencia de las mujeres que viajan solas y subrayan la necesidad de considerar y 
abordar estas particularidades al planificar los viajes.

Ante estas limitaciones, las mujeres que viajan solas implementan estrategias de 
negociación y superación. Por un lado, la negociación implica mantener una actitud 
positiva hacia el turismo (Heimtun y Abelsen, 2014). Esto sugiere que las mujeres 
buscan proactivamente contrarrestar las restricciones a través de una perspectiva 
optimista. Por otro, la superación se logra mediante una cuidadosa planificación 
y preparación para el viaje (Heimtun y Abelsen, 2014; Nematpour et al. 2024). La 
adopción de medidas específicas apunta a minimizar las posibles limitaciones, subra-
yando la importancia de la anticipación y la previsión. La actitud de que reconocer 
el mérito de la realización del viaje y el deseo de desafío emergen como elementos 
centrales para el éxito de la negociación interna de estas restricciones, resaltando una 
motivación intrínseca que impulsa a las mujeres a superar los desafíos asociados con 
los viajes en solitario (Heimtun y Abelsen, 2014).

Paradójicamente, los viajes de mujeres en solitario también pueden derivar en 
cambios sociales y transformación personal. De hecho, a pesar de las restricciones, el 
turismo ha contribuido a visibilizar a las mujeres en la esfera pública en países como 
Irán (Seyedsaad et al., 2022). Este fenómeno sugiere que, a través de la actividad tu-
rística, las mujeres pueden desafiar y transformar las normas sociales preexistentes. 
Así, estudios llevados a cabo en México y Turquía concluyen que viajar solas puede 
proporcionar beneficios en términos de sociabilidad, confianza en sí mismas y empo-
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deramiento (Nematpour et al., 2024; Ontiveros et al., 2023). Esta autoatribución de 
las mujeres como poderosas y valientes al viajar de forma independiente sugiere que 
estos viajes pueden servir como un medio para superar los roles socioculturales de 
género que afectan a la vida de las mujeres.

Estas limitaciones, por tanto, ilustran la complejidad de la experiencia de las mu-
jeres que viajan solas y ponen en relieve la necesidad de abordar este fenómeno desde 
diversas perspectivas, considerando factores culturales, religiosos, socioculturales y 
personales.
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04

CONCLUSIONES
La revisión de la literatura sobre mujeres que viajan solas destaca la importancia 

de entender estos desplazamientos como un fenómeno más complejo que una esca-
pada turística. La búsqueda de que el conjunto del viaje se convierta en una expe-
riencia significativa evidencia que las mujeres que viajan solas no buscan únicamente 
ocio, sino que pretenden realizar una exploración introspectiva y desarrollarse perso-
nalmente. Realizar esta experiencia de manera independiente contribuye al sentido 
de empoderamiento y autonomía, lo que impacta positivamente en la autoestima y 
el crecimiento individual de las viajeras. Este proceso se muestra aún más evidente al 
señalar la existencia de limitaciones específicas por razón de género que encuentran 
las mujeres al viajar solas, y que se agrupan en limitaciones de tipo sociocultural, 
religioso, de acoso y atención sexualizada, de negociación interna y superación y, por 
último, de transformación, tanto individual como social.

De hecho, comprender en detalle las motivaciones y desafíos asociados a esta ti-
pología de viajes realizados por mujeres es un campo de estudio emergente que con-
lleva implicaciones prácticas que abarcan toda la experiencia de viaje, desde la plani-
ficación y el desarrollo del mismo hasta la vuelta, con la divulgación de la experiencia. 
Este fenómeno creciente supone oportunidades de negocio para la industria turística 
que requieren de un profundo conocimiento de su complejidad para garantizar que 
se desarrolla en condiciones de confianza y seguridad por parte de las viajeras, lo 
que contribuirá a su consolidación. Así, es importante entenderlo también desde el 
punto de vista de su diversidad, pues los requerimientos varían entre geografías y 
culturas.
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Por un lado, la creación de redes de apoyo constituye un elemento práctico fun-
damental, al ofrecer un espacio en el que compartir información, consejos y apoyo 
para mejorar la experiencia del viaje. Estas redes pueden abarcar todas las fases del 
viaje, desde la orientación hasta el soporte en destino. Así, la conexión entre viaje-
ras, tanto físicamente como en línea, puede promover la creación de comunidades y 
grupos en los que compartir estas experiencias fomenten el sentido de pertenencia y 
apoyo mutuo.

Por otro lado, abordar con mayor profundidad el estudio este fenómeno, arroja-
rá nuevas perspectivas con las que contribuir a su consolidación. La exploración de 
nuevos casos de estudio podrá analizar si los viajes en solitario de las mujeres pueden 
influir en la transformación de las normas sociales, especialmente en contextos don-
de la participación femenina en la esfera pública ha sido limitada. La comparación de 
las motivaciones y limitaciones de mujeres que viajan solas a un mismo destino desde 
países de origen con culturas, costumbres y religiones diferentes puede proporcionar 
información útil a los operadores turísticos sobre factores culturales y sociales que 
influyen en la experiencia de esta tipología de turistas y que, por tanto, constituyen 
necesidades por cubrir. La investigación en este ámbito deberá incluir una perspecti-
va amplia, con la que se aborden rasgos del perfil sociodemográfico como la edad, el 
nivel de renta, el origen étnico, la religión y el estado civil. Por último, para ampliar 
y completar las dimensiones del estudio, con la intención de analizar este proceso de 
transformación social, este fenómeno puede abordarse desde la perspectiva de la per-
cepción de los residentes, tanto de los países emisores como de los países receptores 
de mujeres que viajan en solitario.
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La investigación ofrece un análisis sobre las motivaciones que impul-
san a las personas a participar en eventos deportivos, bien como especta-
dores o como deportistas activos. Se centra en la importancia creciente del 
turismo deportivo en el ámbito del ocio y los viajes, destacando la necesidad 
de comprender las motivaciones específicas de los turistas que asisten a estos 
eventos, un aspecto menos explorado en la literatura previa. A través de la 
revisión de modelos teóricos como la teoría del comportamiento planifica-
do y la teoría de la desconfirmación de expectativas, se busca obtener una 
comprensión más profunda del comportamiento de los turistas. Además, se 
analizan diversos factores que influyen en las motivaciones de los turistas y 
deportistas, tales como la atracción del destino, la percepción de los atribu-
tos y la calidad del evento y la influencia de los medios de comunicación. Se 
resaltará la importancia de comprender tanto las motivaciones intrínsecas 
como extrínsecas de los turistas deportivos para mejorar las estrategias de 
marketing y gestión de eventos, identificando también áreas de investigación 
futura, como la adaptación post-Covid-19 y la exploración de dimensiones 
psicológicas y sociopsicológicas más profundas.

The research provides an analysis of the motivations driving indivi-
duals to participate in sporting events, either as spectators or as active athle-
tes. It focuses on the growing importance of sports tourism in the realm of 
leisure and travel, highlighting the need to understand the specific motiva-
tions of tourists attending these events, an aspect less explored in previous 
literature. Through the review of theoretical models such as the Theory of 
Planned Behavior and Expectation Confirmation Theory, the aim is to gain 
a deeper understanding of tourist behavior. Additionally, various factors 
influencing the motivations of tourists and athletes are analyzed, such as 
destination attractiveness, perception of attributes and event quality, and 
the influence of media. The importance of understanding both the intrinsic 
and extrinsic motivations of sports tourists to enhance marketing strategies 
and event management will be emphasized, also identifying areas for future 
research, such as post-Covid-19 adaptation and the exploration of deeper 
psychological and sociopsychological dimensions.
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INTRODUCCIÓN
El turismo deportivo ha experimentado un notable incremento en su participa-

ción dentro del mercado de viajes de ocio en las últimas décadas (Maditinos et al., 
2021). La conexión entre el turismo y el ámbito deportivo no constituye una no-
vedad, como lo evidencian diversos autores que han subrayado la prominencia en 
ascenso de los eventos deportivos como uno de los componentes más sobresalientes 
dentro del contexto del turismo de eventos, manifestando, a su vez, una dimensión 
amplia en el ámbito del turismo deportivo. (Getz y Anderson, 2010).

El concepto de turismo deportivo abarca el desplazamiento desde la residencia de 
un individuo con el propósito de participar activamente en actividades deportivas, 
ya sea de índole recreativa o competitiva. Además, engloba el traslado con el objetivo 
de participar en competiciones deportivas de élite, así como la visita a atracciones 
deportivas, como parques acuáticos. Esta interacción entre el turismo y el ámbito 
deportivo refleja la diversidad de motivaciones que impulsan a las personas a movi-
lizarse, ya sea en búsqueda de experiencias recreativas, la competencia en eventos de 
alto nivel o la exploración de lugares de interés vinculados al deporte. Estos despla-
zamientos no solo involucran la participación directa en actividades físicas, sino que 
también abren la puerta a la inmersión cultural y recreativa en entornos que destacan 
por su relevancia deportiva. La conexión entre el turismo y el deporte, por ende, 
se manifiesta como un fenómeno multifacético que trasciende las fronteras físicas y 
culturales (Gibson, 2004).
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El turismo deportivo, examinado desde las perspectivas de turistas participantes 
y asistentes a eventos deportivos, ha sido objeto de un análisis exhaustivo en la lite-
ratura, destacándose un énfasis significativo en los primeros. No obstante, a pesar 
de los avances en la investigación, la comprensión de las motivaciones que impulsan 
a los turistas asistentes permanece como un área menos explorada. La brecha en el 
conocimiento sobre las motivaciones específicas de este grupo de turistas subraya 
la necesidad de indagar más profundamente en sus impulsos y expectativas, contri-
buyendo así a una comprensión más integral del turismo deportivo en su conjunto 
(Chen y Funk, 2010).

Este estudio busca colmar esta brecha al examinar las razones que impulsan a 
los turistas a actuar como espectadores en eventos deportivos, considerando fac-
tores emocionales, sociopsicológicos y culturales. La motivación, tanto intrínseca 
como extrínseca, se presenta como un elemento clave para entender este fenómeno y 
contribuir a estrategias más efectivas de gestión en turismo deportivo (Finn, 2012). 
Además, se analizarán las motivaciones de los participantes en eventos deportivos, 
ofreciendo así una visión completa de las dinámicas que guían la participación en 
este tipo de experiencias.

Este estudio tiene como objetivos principales proporcionar una comprensión in-
tegral de las razones que impulsan a las personas a asistir y participar en eventos de-
portivos y contribuir a la identificación de patrones y tendencias en la investigación 
existente. Se busca contextualizar el fenómeno del turismo deportivo, explorando las 
teorías previas y los enfoques metodológicos empleados en estudios anteriores. Ade-
más, la revisión pretende identificar posibles brechas en el conocimiento, señalando 
áreas donde la investigación es limitada o contradictoria. A través de la síntesis de la 
evidencia disponible, se busca no solo informar sobre las motivaciones intrínsecas 
y extrínsecas de los turistas deportivos, sino también proporcionar una base sólida 
para el desarrollo de un marco teórico robusto que guíe la investigación futura en 
este campo dinámico. 
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REVISIÓN DE LITERATURA

2.1 Motivaciones de los turistas deportivos para participar en 
eventos deportivos

La literatura científica aborda el fenómeno del turismo deportivo desde dos pers-
pectivas, por un lado, los turistas activos o participantes, y por otra los turistas pasi-
vos o asistentes. Por ello es necesario realizar una distinción entre dos categorías de 
turistas asociados a eventos deportivos: los participantes y los asistentes. Los parti-
cipantes son individuos que toman activamente parte en eventos deportivos, ya sea 
de naturaleza competitiva o recreativa, mientras que los asistentes son aquellos cuya 
razón principal de desplazamiento es la observación del evento (Chen y Funk, 2010).

En una evaluación realizada por Dos Santos (2012) sobre dos modelos de com-
portamiento turístico en eventos deportivos, conocidos como teoría del comporta-
miento planificado y teoría de la desconfirmación de expectativas, se destaca la im-
portancia de concordar ambos enfoques y enfatizar el papel esencial de las emociones 
en la satisfacción general. La teoría del comportamiento planificado, desarrollada 
por Ajzen (1991), comprende tres componentes fundamentales: actitud, norma sub-
jetiva y control percibido, los cuales determinan la intención, y esta última, a su vez, 
determina el comportamiento. La actitud resulta de la evaluación de un comporta-
miento o conducta, mientras que las normas subjetivas se definen como la presión so-
bre un individuo para actuar de una manera particular. El control percibido se refiere 
a los factores que facilitan o dificultan la realización de una actividad. Paralelamente, 
la desconfirmación surge al comparar el resultado obtenido con las expectativas del 
consumidor después de una decisión de compra, estableciendo una relación causal 
directa con la satisfacción del consumidor (Oliver, 1997).
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Asimismo, se destaca que un evento probablemente adquiere la categoría de 
experiencia cuando la participación está impregnada de sensaciones, generando 
emociones positivas de manera general, y cuando involucra de manera personal a 
los consumidores (Coghlan y Filo, 2016). Aquellos espectadores que experimentan 
positivamente un evento deportivo son más propensos a manifestar su asistencia en 
futuras ocasiones (Weed, 2005).

A pesar de que la investigación académica ha enfocado su atención en los parti-
cipantes activos en eventos deportivos (Kwiatkowski et al., 2017), se evidencia una 
significativa falta de atención hacia el análisis de turistas que actúan como especta-
dores (Kwiatkowski, 2016). Los aficionados a eventos deportivos participan en es-
tas actividades con el propósito de disfrutar de la emoción, el entretenimiento y la 
competencia inherentes al deporte, sirviendo como una vía para escapar del estrés 
cotidiano (Branscombe y Wann, 1994).

La motivación se define como un proceso dinámico del factor psicológico inter-
no que genera un estado de tensión o desequilibrio dentro de los individuos (Wafi, 
2017). Este concepto abarca dos aspectos principales: la motivación intrínseca y la 
extrínseca. La motivación intrínseca se refiere a las personas que participan en una 
actividad por el disfrute del evento en sí mismo y obtienen satisfacción al participar 
en ella, mientras que la motivación extrínseca se relaciona con participar en un juego 
como medio para alcanzar un fin y no por el puro disfrute de ello (Finn, 2012). Se 
puede inferir que la motivación es un aspecto esencial de la investigación en turismo 
deportivo. Es un concepto fundamental para entender el comportamiento y el pro-
ceso de decisión de un turista, y al estudiar la motivación en el ámbito del turismo, 
se pueden responder preguntas básicas como por qué la gente viaja, o por qué eligen 
destinos y actividades específicas (Seabra, 2016).

Adicionalmente, la motivación para asistir está vinculada a factores como rivali-
dades deportivas, el valor de los boletos, el costo total de la asistencia, entretenimien-
tos adicionales y la conexión con la familia o la comunidad (Bernthal y Graham, 
2003). Funk et al. (2002) identifican diversos factores que influyen en la motivación 
de los aficionados, entre ellos modelos a seguir, emoción, drama, ambiente saludable, 
estética, valor de entretenimiento, interés en el deporte, interés en el equipo, orgullo 
nacional y logro indirecto. El desarrollo, renovación y diseño de instalaciones depor-
tivas y estadios, así como la provisión de servicios, también han demostrado motivar 
la asistencia de los espectadores, especialmente en el ámbito de los deportes profesio-
nales (Wakefield y Sloan, 1995).

Gammon y Robinson (1997) distinguen dos formas de turismo deportivo: 
“sports tourism” cuando la razón principal de viaje es el deporte, y “tourism sport” 
cuando el objetivo principal no es participar en actividades deportivas, sino que es 
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una razón secundaria. Weed y Bull (2004) categorizan el turismo deportivo en cin-
co tipos: entrenamiento deportivo, eventos deportivos, eventos deportivos de lujo, 
turismo con contenido deportivo y turismo de participación deportiva. Hinch y Hi-
gham (2004) identifican seis tipos de turistas deportivos: incidentales, esporádicos, 
ocasionales, regulares, dedicados y motivados.

Los motivos de viaje de los turistas pueden ser clasificados como factores de em-
puje o push y factores de atracción o pull. Los factores push están principalmen-
te relacionados con necesidades sociopsicológicas de escape del entorno cotidiano, 
mientras que los factores pull se definen como el deseo de dirigirse hacia un destino 
turístico específico debido a su atractivo u otras razones (Ottevanger, 2007; Cromp-
ton, 1979). En su análisis de la teoría “empuje y atracción”, Kim y Chalip (2004) 
exploran nueve motivos para los viajes turísticos. De estos, siete se derivan de moti-
vaciones sociopsicológicas o de empuje, que abarcan aspectos como escape, autoex-
ploración, relajación, prestigio, regresión, fortalecimiento de relaciones familiares e 
interacciones sociales. Por otro lado, los dos restantes se relacionan con motivos cul-
turales o de atracción, centrados en la novedad y la educación.

Henderson et al. (2010) llevan a cabo un estudio que aborda la relevancia del tu-
rismo asociado a eventos de Fórmula 1, realizando un análisis exhaustivo del impacto 
del mencionado evento y las actitudes que suscita. En su investigación, subrayan la 
importancia de obtener información detallada sobre las motivaciones de los partici-
pantes, al tiempo que abogan por un análisis integral de costo-beneficio que permita 
una cuantificación objetiva. Este enfoque se considera esencial para mejorar la toma 
de decisiones y desarrollar estrategias más efectivas en futuras ocasiones. No obstan-
te, se destaca la necesidad de emprender investigaciones adicionales que contribuyan 
a profundizar el conocimiento y la comprensión de los atributos inherentes a este 
tipo específico de turismo, así como su valor para la ciudad anfitriona (Henderson 
et al., 2010).

Otros estudios que se centran en la atracción hasta el evento del fan y espectador 
estudian la motivación como principal desencadenante de dicha atracción. Al tratar-
se de un gran evento deportivo internacional, en la mayoría de los casos, los especta-
dores que asisten al evento han viajado desde todo el mundo, por lo que se consideran 
turistas deportivos (Jones, 2019). Así, se observa que existe un vacío en la literatura 
en este ámbito por lo que es interesante conocer las motivaciones que conducen a los 
espectadores a viajar para asistir a grandes eventos deportivos y la segmentación que 
se puede hacer de este tipo de turistas (Aragonés-Jericó, 2021)
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2.2 Motivaciones de los turistas deportivos 
       para asistir a los eventos deportivos

La crisis del Covid-19 iniciada a principios de 2020 también sacudió a la esfera 
deportiva (Tomiño y Peric, 2022). Se vieron pospuestas las citas más esperadas del 
mundo deportivo, los Juegos Olímpicos y Paralímpicos de Tokio 2020, entre otros 
muchos eventos. No obstante, tras la pandemia y el fin de las restricciones, se reto-
maron de nuevo las competiciones, la actividad no cesó. Todo impulsado por las 
diferentes motivaciones de los deportistas, los participantes activos de estas celebra-
ciones.

Una de las motivaciones de los deportistas es el destino, el lugar donde se cita el 
evento (Aicher, 2018). Davies et al. (2019) realizaron una investigación para observar 
el papel que tomaba el medioambiente en los corredores. Se les realizó a estos una 
encuesta para saber qué preferían, si una maratón urbana o una maratón rural. El 
84% de la muestra escogió la maratón urbana debido al enriquecimiento personal y 
las necesidades sociales. Mientras que el 16% restante, se decantaba por una maratón 
rural, incentivada por el turismo de la zona (Davies et al., 2019).

Asimismo, existen evidencias de que algunos deportistas prefieren vivir la expe-
riencia de competir desplazándose fuera de su lugar de residencia (Funk y Bruun, 
2007). Para llevar a cabo esta investigación, se utilizó una muestra de turistas depor-
tivos participantes del Maratón del Aeropuerto Gold Coast de Australia en 2005. Es-
tos corredores no sólo ansiaban llegar a lo más alto del pódium, sino que les motivaba 
pensar que iban a poder experimentar la cultura australiana: su gastronomía, sus 
viviendas, su idioma, su transporte, su arte, su moneda, su población o sus activida-
des de ocio.

Por otro lado, Aicher (2018), destacó que no sólo hay que darle importancia al 
lugar, sino el evento como tal, es decir, su preparación, su decoración. Aquí entran en 
juego los especialistas del marketing y sus estrategias, los cuales buscan la mejor pues-
ta en escena en cuanto a atributos. Parra Camacho et al. (2020) realizaron un estudio 
para analizar la calidad percibida, el valor percibido, la satisfacción y las intenciones 
futuras de los deportistas. En función de las calificaciones dadas, dividieron a la po-
blación en dos segmentos: conformistas e inconformistas. Evidenciando la exigencia 
de los deportistas y proporcionando a los organizadores consejos y correcciones para 
un mejor evento.

Getz y Andersson (2010) evidenciaron que los medios de comunicación se han 
convertido en un nuevo factor de motivación. Observaron como a lo largo de los 
años, los medios de comunicación han abordado el deporte, hablando de su historia, 
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así como sus estudios relacionados con la cultura, género y ocio. Sin embargo, presta-
ron atención por primera vez a la repercusión que pueden tener los medios en los pro-
pios deportistas. Como consecuencia, Slak-Valek (2018) realizó una investigación. 
En ella, realizó un cuestionario a los deportistas de dos eventos en Abu Dabi en 2016: 
Zayed Marathon y TriYas Triathlon. Dicho cuestionario analizaba varias secciones 
tales como: factores motivacionales, influencia de los medios, estilo de viaje, cambios 
de comportamiento, elección de evento y destino. Tras un análisis estadístico, se ob-
tuvo una conclusión significativa: los participantes activos de eventos en comunidad 
participan con mayor frecuencia al ver la posibilidad de encontrar su hueco en la 
fama gracias a los medios de comunicación.

Para concluir, Poczta y Malchrowicz-Mosko (2018) analizaron que otros depor-
tistas se adentran en los eventos deportivos porque perciben la actividad física como 
un método de terapia. Su estudio demostró cómo los deportistas no sólo se centran 
en ganar, sino en cuidar su salud. En este tipo de eventos, experimentan emociones: 
adrenalina, placer, se superan a sí mismos, se evaden de la rutina y sus tareas. Además, 
reciben efectos sociopsicológicos como compartir momentos e interactuar con el res-
to de los deportistas.  Además, a raíz de varios meses confinados por la pandemia, la 
OMS hacía más hincapié que nunca en intentar mantener una actividad moderada, 
evitar un sedentarismo rutinario. El ejercicio ayuda a fortalecer la mente, a reducir el 
estrés, dando más vida a tu cuerpo y aumentando el bienestar (Herbert et al., 2020).

03

CONCLUSIONES
Desde una perspectiva teórica, la revisión de la literatura revela la importancia de 

las motivaciones en la esfera deportiva. Abarca tanto las motivaciones de los partici-
pantes pasivos, es decir, los turistas que se desplazan para ser espectadores del evento, 
como las motivaciones de los participantes activos, es decir, los deportistas. La aplica-
ción de la teoría del comportamiento planificado y la teoría de la desconfirmación de 
expectativas ha permitido una comprensión más profunda de los factores que influ-
yen en la decisión de visitar los eventos deportivos. Sin embargo, estas no resultan ser 
suficientes para conocer perfectamente la motivación de los turistas. Por otro lado, 
se evidencia como el destino o lugar en el que toma lugar el evento, sus atributos y los 
medios de comunicación pueden motivar a los deportistas a participar en las com-
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peticiones.   Además, la conexión emocional, la experiencia vivida y la satisfacción 
se destacan como elementos fundamentales que impactan en la intención de ambos, 
tanto turistas como deportistas, para participar en futuras ocasiones.

Desde una perspectiva práctica, las conclusiones derivadas de esta revisión litera-
ria presentan implicaciones significativas en cuanto a gestión de eventos deportivos. 
La comprensión de las motivaciones de los turistas y deportistas proporciona una 
base sólida para el diseño de estrategias de marketing, la mejora de la experiencia del 
espectador y la optimización de la calidad percibida del evento. La atención a factores 
como rivalidades deportivas, el valor de los boletos, el costo total de la asistencia y la 
conexión emocional con la familia o la comunidad es esencial para atraer y retener a 
los participantes y asistentes. 

Sin embargo, se han detectado una serie de aspectos poco detallados a lo largo de 
la revisión. Se propone a las futuras líneas de investigación un estudio más profundo 
acerca de la motivación y el comportamiento de los turistas deportivos. Concentrar 
una mayor atención en la complejidad de sus motivaciones, tanto intrínsecas como 
extrínsecas. Además de tratar con mayor amplitud las dimensiones psicológicas y 
sociopsicológicas que influyen en la toma de decisiones en el contexto del turismo 
deportivo. Explorando cómo los factores emocionales, sociales y culturales influyen 
en la decisión de asistir a eventos deportivos se ayudaría a perfeccionar las estrategias 
de marketing y gestión.

Por último, la continuidad de la investigación en el contexto post-Covid-19 es 
crucial para comprender cómo las experiencias vividas durante la pandemia han 
afectado a las motivaciones y comportamientos en el turismo deportivo. La adapta-
bilidad de la industria a las nuevas realidades y la evolución de las expectativas de los 
turistas y deportistas son áreas de investigación prometedoras.
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El turismo de aventura ha sufrido un fuerte crecimiento en las últimas 
décadas, presentándose como un novedoso nicho de mercado a explotar y 
sirviendo como alternativa a todos aquellos turistas que huyen del masifi-
cado turismo de sol y playa especialmente acusado en determinadas zonas 
geográficas. Así, esta tipología turística podría contribuir a la desestaciona-
lización de la estructura productiva, ayudando tanto a las zonas más masi-
ficadas, como las zonas rurales y verdes, con amplio margen aún de desarro-
llo, siempre desde el punto de vista de la sostenibilidad y conservación de 
los recursos naturales. Esta investigación persigue el objetivo de determinar 
cuál es el estado actual del conocimiento del turismo de aventura, fijando 
cuáles son las principales tendencias investigadoras y descubriendo aquellas 
brechas de información necesitadas de nuevas contribuciones y profundi-
zación. Para tal fin, se ha realizado una revisión de la literatura científica en 
base a los estudios hallados en bases de datos de reconocido prestigio. En 
particular han sido analizados más de 30 artículos, que definen 2 tenden-
cias de investigación: el perfil de los turistas del turismo de aventuras y las 
motivaciones que mueven a estos a decantarse por esta tipología de turismo, 
además de una nueva línea investigadora sobre una de sus tipologías, los de-
portes extremos.

Adventure tourism has undergone strong growth in recent decades, 
presenting itself as a new market niche to be exploited and serving as an 
alternative to all those tourists who flee from the massive sun and beach 
tourism, especially pronounced in certain geographical areas. Thus, this 
type of tourism could contribute to the deseasonalization of the producti-
ve structure, helping both the most overcrowded areas and rural and green 
areas, with still ample room for development, always from the point of view 
of sustainability and conservation of natural resources. This research pur-
sues the objective of determining the current state of knowledge of adven-
ture tourism, establishing the main research trends and discovering those 
information gaps that need new contributions and deepening. To achieve 
this goal, a review of the scientific literature has been carried out based on 
studies found in prestigious databases. In particular, more than 30 articles 
have been analysed, which define 2 research trends: the profile of adventure 
tourism tourists and the motivations that move them to opt for this type of 
tourism, as well as a new line of research on one of its typologies, extreme 
sports.
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01

INTRODUCCIÓN

El turismo de aventuras fue definido en sus inicios como la realización de activi-
dades que involucren enfrentarse a desafíos presentados por el entorno físico natural, 
tales como olas marinas, vientos, montañas, entre otros (Progen, 1979). La tendencia 
investigadora optó por centrarse especialmente en el elemento del riesgo, entendién-
dose así el turismo de aventuras como aquella modalidad de turismo de naturaleza 
que demanda de un nivel de resistencia y aptitudes físicas para lograr su realización, 
conllevando el transcurso del mismo un riesgo (Ceballos, 2000). Finalmente, el hito 
se ha alcanzado en los últimos años, en los que el término no se ha circunscrito única-
mente a una actividad realizada en la naturaleza en base al propio riesgo generada por 
el entorno natural, sino también al riesgo generado por el hombre, en la realización 
de actividades que lo crean o lo potencian, como una de las piezas diferenciadoras del 
tradicional turismo de naturaleza o verde (Deb et al., 2023).

A pesar de los avances, no se ha logrado alcanzar un concepto unitario por parte 
de la doctrina investigadora y es aún objeto de controversia, principalmente por su 
delimitación con respecto de otras modalidades turísticas, así como por la heteroge-
neidad de las actividades que lo conforman (Deb et al., 2023). Sin embargo, tradicio-
nalmente si se han logrado fijar, algunos de elementos vertebradores del turismo de 
aventuras, como su utilización como vía de escape de la rutina y los destinos masifi-
cados, la tendencia al riesgo por parte de los usuarios que lo practican, implicando 
ello la realización de actividades que requieren cierta destreza física y mental, que en 
numerosas ocasiones conlleva la superación de retos y metas personales, así como un 
claro disfrute y aprovechamiento del entorno natural y sus condiciones (Lindberg et 
al., 2020).
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El turismo de aventuras puede ser clasificado tanto en función del lugar donde se 
desarrollan las actividades como del nivel de riesgo contenido en cada una de ellas, 
no siendo categorías excluyentes entre sí. Atendiendo al elemento natural sobre el 
que se ejerce, se distinguen las ejecutadas en tierra, como el cicloturismo, escalada, 
espeleísmo o montañismo; en el agua, como Kayak, rafting, snorkel, surf o buceo y 
en el aire, parapente, sky diving o salto base (Quiñónez-Bedón et al., 2019). 

En virtud del riesgo soportado, se hallan 3 modalidades, productos de aventura 
alta, media o baja. El turismo de alta aventura se caracteriza por un alto nivel de 
dificultad y unas condiciones meteorológicas y naturales complejas, realizadas nor-
malmente por sujetos con capacidad de enfrentar desafíos extremos. En el producto 
de aventura media se logra un equilibrio entre la búsqueda de nuevas experiencias 
y la seguridad o comodidad típicas de otras modalidades de turismo tradicionales. 
Finalmente, el turismo de baja aventura o productos “light”, se distingue por su baja 
exigibilidad física y mental, siendo la categoría más próxima a un turismo recreacio-
nal (Rivera-Mateos, 2010; Moral-Cuadra et al., 2013).

Los tradicionales modelos de turismo de sol y playa se están agotando, alcanzan-
do en los últimos años su máxima capacidad, surgiendo la necesidad de crear y desa-
rrollar nuevas tipologías de turismo que logren diversificar la estructura económica 
(Moral-Cuadra et al., 2013). Así, recientemente el turismo de aventura ha logrado 
un crecimiento exponencial, estimándose que el tamaño de este mercado en el año 
2020 era de 112.227 mil millones de dólares, aumentando año tras año (Kumar et 
al., 2021). 

Las principales causas de este crecimiento radican en el cambio de la demanda 
turística tras la pandemia del COVID-19, ya que los turistas comenzaron a optar 
por un turismo activo de actividades al aire libre que les permitiera vivir nuevas ex-
periencias (Stipanovic et al., 2021). En el momento inmediatamente posterior a la 
pandemia, como consecuencia de las restricciones sanitarias aún vigentes, los sujetos 
se vieron obligados a buscar estas actividades en su propia localidad o núcleo más 
cercano, siendo este el desencadenante del desarrollo local de muchas de estas activi-
dades (Mackenzie y Goodnow, 2020).

Esta investigación persigue fundamentalmente dos objetivos relacionados entre 
sí. En primer lugar, fijar el estado de conocimiento de la comunidad científica sobre 
esta materia, estructurando los puntos fundamentales de acuerdo en la misma. En 
segundo lugar, como objetivo secundario hallamos la necesidad de determinar las 
brechas de información aún existentes, que deberán de ser llamadas con futuras in-
vestigaciones, suponiendo así mismo una oportunidad para la producción científica.



275

02

METODOLOGÍA
La metodología empleada en esta investigación se basa en la recopilación y aná-

lisis de las más relevantes publicaciones científicas acerca del turismo de aventura, 
recopiladas en las principales bases de datos, Scopus y Web of Science. Esta técni-
ca es de vital importancia para dirigir el rumbo de próximos estudios, profundizar 
la investigación científica en aquellos aspectos en los que aún se sufra de carencias, 
a partir de una visión más amplia de la temática estudiada (De Winter et al, 2014; 
Kumar et al., 2020). Para ello se han utilizado como términos clave “Adventure Tou-
rism”, “Extreme Sport” y “Sensation Seeking”. Únicamente han sido incluidas pu-
blicaciones científicas recogidas en libros, revistas científicas de prestigio y actas de 
congresos, cuyo tema principal verse acerca del turismo de aventuras o las distintas 
modalidades que la componen, excluyendo por ende aquellas que solo lo traten como 
un tema secundario o colateral.

03

REVISIÓN DE LA LITERATURA

3.1 Situación actual y brechas de conocimiento

3.1.1 Análisis del perfil del turista del turismo de aventura 

La mayoría de los artículos científicos actuales llegan al acuerdo de definir al tu-
rista de aventura como un sujeto generalmente masculino de mediana edad cuyo 
rango de edad puede rondar los 15- 45 años, aspecto que se ha visto modificado con 
el paso del tiempo como consecuencia del aumento de la propensión al riesgo de las 
actividades desarrolladas, con ingresos medios-altos y estudios superiores o incluso 
universitarios, en busca de nuevas sensaciones a vivir en un entorno natural. (Bel-
trán-Galindo et al., 2008; Moral-Cuadra et al., 2013).

Sin embargo, los más recientes estudios apuntan a que, a pesar de que el número 
de mujeres continúe siendo inferior al de hombres, existe la tendencia de creciente 
presencia femenina en este tipo de turismo, aunque con algunas particularidades. 
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Así, las mujeres tienen una menor propensión al riesgo, siendo la seguridad de la 
actividad uno de los factores fundamentales en la toma de decisiones del sujeto fe-
menino. Como consecuencia de ello, las mujeres otorgan una mayor importancia a la 
existencia de un cuerpo técnico de compañía o apoyo durante el transcurso de la ac-
tividad, a fin de poder prever posibles condiciones adversas. También se detecta que 
la experiencia previa de las mujeres en la realización de actividades de mayor peligro, 
como por ejemplo barranquismo o el rápel, tienden de igual manera a ser inferior que 
la de los hombres (Hardiman and Burgin, 2011; Han et al., 2020; Tsaur et al., 2020).

Esta ponderación de los factores que influyen en cada uno de los perfiles existen-
tes para decantarse por estas actividades y especialmente lograr una fidelidad a las 
mismas, se presenta como pieza fundamental por su impacto en la satisfacción global 
del evento (Su et al., 2022). 

Una de las principales dificultades que se plantean para lograr describir al turista 
de aventura, es la heterogeneidad de las actividades que las componen y sus distintos 
niveles de riesgos. Pues, no es posible afirmar la existencia de un único y homogé-
neo perfil de turismo de aventuras, ya que las características anteriormente descritas, 
como sexo, edad, nivel de estudios e ingresos diferirán en función de la tipología de 
aventura que se practique, turismo de alta, media aventura o “light”. Siendo un com-
puesto de los distintos segmentos de mercados que lo forman, cada uno de ellos con 
rasgos característicos propios, expectativas o incluso patrones de consumo propios y 
diferentes del resto. (Lindberg et al., 2020).

3.1.2 Motivaciones del turista de aventura 

La línea investigadora principal establece como principales motivaciones del tu-
rismo de aventura, la conexión con la naturaleza y el medio natural (Gross y Sand, 
2020), así como las oportunidades que de forma natural este ofrece (Giddy y Webb, 
2016; Gross y Sand, 2020). Destacando como motivaciones principales y verdadera-
mente diferenciadoras de esta tipología de turismo, la búsqueda de nuevas emociones 
y sensaciones que experimentar (Buckley, 2012; Schlegelmilch y Ollenburg, 2013) y 
desafíos personales que superar (Tsaur et al., 2020). 

Esta búsqueda de sensaciones o “sensation seeking”, es entendida como aquella 
asunción voluntaria de riesgos de cualquier índole con la finalidad de experimentar 
nuevas emociones que logren desafiar las capacidades del sujeto que las realiza. Esta 
inquietud por alcanzar nuevos sentimiento y emociones a través de estas actividades, 
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se constituye el elemento diferenciador con el resto de turistas de naturaleza o in-
cluso los propios turistas de aventuras en una modalidad “light” o baja de aventura. 
Pues, se debe tener en consideración, que por la heterogeneidad dentro de cada uno 
de los segmentos que conforman esta tipología de turismo, no todas las motivaciones 
estarán presentes en todos los turistas que participen en las mismas, o al menos no 
con la misma intensidad, poniéndose especialmente de relieve en el turismo de alta 
aventura, dentro del cual destacan los deportes extremos (Heirene et al., 2016; Holm 
et al., 2017; Marengo et al., 2017).

Numerosos son los estudios que han recogido estas motivaciones, sin embargo, 
al igual que en cualquier otro fenómeno sociológico encierra gran complejidad la 
determinación de las razones que impulsan la participación en este tipo de eventos, 
por la variabilidad de cada uno de los sujetos y los segmentos que se forman dentro 
de ellos, presentándose finalmente en un contexto general que aún no logra alcanzar 
las motivaciones específicas de cada uno de los grupos. Por esta razón, conviene con-
tinuar profundizando en el desarrollo de estos factores, de tal forma que permitan su 
fomento y mejora (Deb et al., 2023).

3.2 Contribuciones

3.2.1 Deportes extremos  

Uno de los principales desafíos para la investigación en turismo deportivo es pro-
porcionar marcos que ayuden a las organizaciones a gestionar el turismo deportivo 
de manera más efectiva (Weed, 2009). En particular, se necesitan marcos fundamen-
tados y arraigados en diversas disciplinas de marketing (Weed, 2009). El estudio de 
la participación en deportes extremos se ha llevado a cabo tradicionalmente desde 
la perspectiva de las siguientes teorías: Teoría de tipo T (Self et al., 2007), teoría del 
psicoanálisis (Hunt, 1996) y, la más extendida en el ámbito del turismo, teoría de la 
búsqueda de sensaciones (Zuckerman, 2007). 

La definición de deportes extremos establece que son actividades en las cuales 
accidentes o errores pueden resultar fácilmente en lesiones graves o incluso la muerte 
(Brymer y Oades, 2009). Sin embargo, la participación en deportes extremos no se 
caracteriza por la búsqueda consciente de riesgos. La disposición de los participantes 
a enfrentar posibles resultados no deseados no implica una atracción directa hacia 
el riesgo, sino que estos deportistas reconocen la posibilidad de lesiones o incluso la 
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muerte, y se comprometen a adquirir conocimientos sobre la tarea, el entorno y sus 
propias capacidades con el propósito de mitigar dichos eventos no deseados (Brymer, 
2010). De hecho, los participantes en deportes extremos persiguen una sensación de 
libertad que puede encontrar varias manifestaciones: obviar restricciones, renunciar 
a la necesidad de control, liberarse del miedo, estar con uno mismo y la asunción de 
responsabilidad por la toma de una decisión (Brymer y Schweitzer, 2013). Así mis-
mo, los practicantes de deportes extremos a menudo manifiestan que su ejercicio se 
trata de una experiencia transformadora, al permitirles una conexión íntima y armo-
niosa con la naturaleza (Brymer y Gray, 2009).

Allman et al. (2009) destacan que los practicantes de deporte BASE (Building, 
Antenna, Span and Earth) asumen riesgos de manera deliberada, como un medio 
para experimentar una transformación positiva que consideran esencial para mejorar 
su calidad de vida. Indican, por tanto, que no se trata de un mero acto impulsivo, 
sino de una elección consciente con un propósito específico.

Klaus y Maklan (2011) identifican tres dimensiones fundamentales: disfrute 
hedónico y progresión personal como componentes centrales, la interacción social 
como facilitador de la experiencia y la eficiencia relacionada con el organizador y los 
servicios como elemento esencial para cumplir las expectativas del cliente.

3.2.2 Skydiving

Uno de los deportes extremos que ha sufrido en las últimas décadas un fuerte 
aumento de popularidad, situándose como una de las actividades más representati-
vas de este tipo de turismo es el “skydiving” o paracaidismo, como consecuencia de 
la mayor disponibilidad y facilidad de oferta del servicio, la seguridad o incluso la 
difusión y conocimiento por parte de los usuarios. 

Dentro del skydiving, entendido como deporte de riesgo que se baja bajo la pre-
misa de un turismo activo de alta aventura, pueden ser hallados a su vez tres perfiles 
distintos de paracaidistas, que difieren unos de otros fundamentalmente en su tem-
peramento y control de emociones en la asunción de riesgo y búsqueda de sensacio-
nes, estos son, “risk avoiders” o aquellos paracaidistas que evitan el riesgo, “sensation 
seekers” o los buscadores de sensaciones y los moderados una tipología intermedia 
entre ambos (Boldak et al., 2013). 
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Así, en primer lugar, los “risk avoiders” o aquellos paracaidistas que evitan el ries-
go, se caracterizan por una menor tendencia a reaccionar rápidamente, de tal forma 
que les resulta más complejo adaptarse las condiciones cambiantes del medio, deri-
vando en unos comportamientos menos flexibles. Poniendo especial atención este 
grupo de deportistas extremos en la seguridad y estabilidad en la práctica de este tipo 
de actividades, evidenciándose que no son términos excluyentes la asunción de riesgo 
y la preocupación por la seguridad de la actividad (Zaremski et al., 2008; Boldak et 
al., 2013).

En segundo lugar, se identifican los “sensation seekers” o los buscadores de sensa-
ciones, caracterizados por una alta sensibilidad sensorial, logrando una rápida adap-
tación a variaciones en el medio, gracias a una mayor resistencia al estrés y ansiedad. 
Estos sujetos se adaptan especialmente a las motivaciones base de los deportistas ex-
tremos, buscando continuamente alcanzar nuevas metas que supongan un mayor 
reto, persiguiendo un aumento constante del riesgo tomado. Pues, como consecuen-
cia de la mayor adaptabilidad emocional que poseen, las actividades ya realizadas, 
aún siendo de riesgo, no le son suficientes precisando de nuevas para su satisfacción 
(Guszkowska et al., 2010a, 2010b; Boldak et al., 2013).

Sin embargo, y en contra de la producción científica anterior, no se establece re-
lación entre las tres categorías de paracaidistas y el género de los sujetos, existiendo 
cierta proporcionalidad de las mujeres con respecto a los hombres de buscadoras de 
sensaciones y evitadoras de riesgos. Pues, aunque tal y como ha sido mencionado 
con anterioridad en un panorama general, las mujeres puedan presentar una menor 
asunción de riesgos en el turismo de aventura, de naturaleza o en el deportivo (Roth 
et al.,2005; Zuckerman, 2006). En el caso de los deportes extremos, estas diferencias 
no se hacen patentes, pues el grupo de población de mujeres que llevan a cabo estos 
deportes, adoptan comportamientos que tradicionalmente y de forma estereotipada 
han sido atribuidos en otras tipologías de turismo deportivo a los hombres (Burnik 
et al., 2008; Llewellyn et al., 2008; Boldak, 2011).

Tampoco se ha podido determinar el nexo de unión de forma certera y categórica 
entre el tipo de paracaidista y el nivel del mismo, si es principiante o avanzado. Pues, 
a pesar de que como por regla general se atribuye una mayor búsqueda de sensaciones 
a los paracaidistas avanzados (Kajtna et al., 2004), se ha descubierto que la personali-
dad del propio sujeto también influirá notablemente en su motivación, independien-
te de su nivel. Pudiendo de tal manera, existir principiantes con una mayor tendencia 
al riesgo que paracaidistas ya avanzados que optan realizan la actividad de forma 
lineal, sin la necesidad de la ampliación constante del riesgo (Boldak et al., 2013).
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04

CONCLUSIONES

A partir del estudio de la línea investigadora actual ha podido concluirse el estado 
actual de algunos de los elementos vertebradores del turismo de aventura como los 
sujetos que en él participan o las motivaciones que los impulsan, identificando las 
posibles brechas que aún se adolece y que precisan de profundización. 

Asimismo, se ha propuesto el estudio pormenorizado de una de las tipologías 
de turismo de aventuras como los deportes extremos, y en concreto del paracaidis-
mo o “skydiving” como uno de los más representativos de este subconjunto por su 
crecimiento y desarrollo en los últimos años. Estos descubrimientos en el campo de 
los deportes extremos, será de utilidad para las autoridades públicas y operadores 
privados, tanto en el ámbito del desarrollo del turismo de aventuras, como del turis-
mo deportivo. Pues los deportes extremos, beben de ambas tipologías, ostentando 
características comunes y a su vez diferenciadoras de cada una de ellas.

De igual manera, debe destacarse la capacidad de desestacionalización sobre la 
estructura de la unidad productiva de las distintas tipologías que componen el tu-
rismo de aventura al poder ser realizadas durante todo el año e incluso actuar como 
un componente contracíclico de la demanda turística. Pues permitiría en aquellas 
localizaciones con un clima extremo de altas temperaturas especialmente en épocas 
estivales, poder ofrecer una actividad en la que dichas temperaturas no supusiese un 
obstáculo en su realización, como por ejemplo el ya citado paracaidismo. Asimismo, 
se presenta como una útil herramienta en el desarrollo de las zonas rurales, en las que 
se encuentra especialmente patente los medios naturales sobre los que se practican 
el turismo de aventuras, ayudando a este perfil de turistas a huir de los principales 
turísticos masificados, logrando la búsqueda de nuevas sensaciones que suponga la 
superación constante de nuevos retos. 
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El turismo LGBTQ+ es un sector en crecimiento que presenta impor-
tantes implicaciones sociales, económicas y culturales, donde tiene gran 
importancia las políticas inclusivas en destinos urbanos. Sin embargo, con-
tinuan habiendo limitaciones como la discriminación que enfrenta la comu-
nidad LGBTQ+ en la industria turística, evidenciando la necesidad de nor-
malizar la inclusión y comprender las limitaciones que enfrentan los turistas 
LGBTQ+. La teoría queer proporciona una perspectiva donde se cuestiona 
las normas de género y sexualidad en el turismo, buscando crear espacios 
para identidades diversas más allá de lo convencional. En este sentido, even-
tos como Amsterdam Pride reflejan las limitaciones entre la normalización 
y la lucha queer por la libertad. Además, se están explorando nuevas formas 
de turismo dirigidas a la comunidad a través de aplicaciones de citas como 
Grindr. Estas aplicaciones desafían las formas tradicionales de relacionarse 
y promueven las interacciones sociales, aprovechando el papel fundamental 
que juegan las redes sociales en la promoción y representación del turismo 
LGBTQ+. Los casos de estudio, como el análisis del turismo LGBTQ+ en 
Oporto y las percepciones de los turistas chinos LGBT en Vietnam, desta-
can la importancia de entender las necesidades específicas de esta comuni-
dad. Estrategias turísticas inclusivas pueden mejorar la satisfacción y el com-
promiso de los turistas LGBTQ+, promoviendo un entorno más positivo y 
sostenible en destinos globales.

LGBTQ+ tourism is a growing sector with significant social, economic, 
and cultural implications, where inclusive policies in urban destinations are 
crucial. However, there are still limitations such as discrimination faced by 
the LGBTQ+ community in the tourism industry, highlighting the need 
to normalize inclusion and understand the challenges LGBTQ+ tourists 
face. Queer theory provides a perspective that challenges gender and sexua-
lity norms in tourism, aiming to create spaces for diverse identities beyond 
the conventional. Events like Amsterdam Pride reflect the tension between 
normalization and the queer struggle for freedom. Moreover, new forms of 
tourism tailored to the LGBTQ+ community are being explored through 
dating apps like Grindr. These apps challenge traditional ways of sociali-
zing and promote social interactions. Social media plays a fundamental 
role in promoting and representing LGBTQ+ tourism. Study cases, such 
as the analysis of LGBTQ+ tourism in Porto and the perceptions of Chi-
nese LGBT tourists in Vietnam, underscore the importance of understan-
ding the specific needs of this community. Inclusive tourism strategies can 
enhance the satisfaction and engagement of LGBTQ+ tourists, fostering a 
more positive and sustainable environment in global destinations.

Palabras clave
Turismo LGBTQ+, Políticas Inclusivas, 
Limitaciones, Teoría Queer, Grindr

LGBTQ+ Tourism, Inclusive Policies, 
Limitations, Queer Theory, Grindr
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01 

EL TURISMO LGBTQ+

1.1. Perspectivas actuales sobre turismo y diversidad: inclusividad y 
transformaciones sociales.

Las políticas inclusivas que se introducen en la ciudad generan actitudes positivas 
entre los turistas que la visitan, sin importar si pertenecen o no a la comunidad LGB-
TQ+. Ser inclusivo con la comunidad LGBTQ+ puede ser un activo valioso para 
fortalecer la capacidad de recuperación de destinos urbanos, incluso en áreas con 
inestabilidad geopolítica, como se manifestó cuando, incluso después de un ataque 
terrorista, los visitantes continuaron considerando a Tel Aviv como un lugar seguro 
(Ram et al., 2019).

El colectivo LGBT es reconocido por su potencial para generar ingresos, pero 
también enfrenta vulnerabilidad y discriminación en la industria turística (Usaí et 
al., 2022). Existen factores restrictivos de la heteronormatividad a niveles intraper-
sonal, interpersonal y estructural (Crawford et al., 1991). Es importante la normali-
zación en el ámbito turístico, proporcionando así perspectivas sobre un segmento a 
menudo pasado por alto y poco comprendido (Usaí et al., 2022).

Las personas LGBTQ+ experimentan niveles más altos de victimización y limita-
ciones durante sus viajes (Brunt y Brophy, 2006). Sin embargo, existen evidencias de 
que gran parte de los incidentes de gravedad que sufren durante sus viajes por razón 
de su pertenencia al colectivo no son denunciados (Lawrence y Taylor, 2019).

Se ha investigado específicamente las limitaciones de viaje para los turistas LGBT, 
demostrando que a menudo se enfrentan a situaciones peligrosas, tanto físicas como 
verbales. Para solucionar estos problemas se ha adoptado una perspectiva queer que 
desafía las normas heterosexuales y busca entender cómo surgen estas limitaciones en 
entornos turísticos de diferentes culturas, con el objetivo de proporcionar consejos 
para disminuir y aliviar estas dificultades (Ro y Olson, 2020).
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La teoría queer, que surgió en la década de los noventa del siglo XX, no se puede 
reducir a un solo significado, además, engloba varias doctrinas. Su propósito es cues-
tionar las normas heterosexuales, influenciada por corrientes como el postestructu-
ralismo, el feminismo, la historiografía foucaultiana y el activismo del VIH. Esta 
teoría, en respuesta a la heteronormatividad, tiene como objetivo modificar las nor-
mas sociales y las dinámicas de poder, presentándose como una herramienta crítica 
para comprender cómo se pueden cuestionar las normas de género y sexualidad en 
el ámbito turístico (McDonald, et al., 2017).  Es decir, la teoría “queer” busca abrir 
espacios para identidades y expresiones diversas más allá de las normas establecidas, 
es un término que desafía las normas tradicionales de género y sexualidad.

Dentro del ámbito del turismo LGBTQ+, distintos enfoques resaltan la diversi-
dad de experiencias. Amsterdam Pride, por ejemplo, proporciona un espacio especí-
fico para que las personas LGBTQ+ se expresan físicamente sin miedos. Este even-
to da la oportunidad de una experiencia auténtica donde los participantes pueden 
ser ellos mismos, se observa que solo revelan sus verdaderas identidades en lugares 
y momentos concretos. Este evento busca proyectar una imagen de normalidad, ge-
nerando tensiones políticas entre el movimiento queer y las tendencias crecientes de 
normalización y ciudadanía dentro de la comunidad LGBTQ+ (Kaygalak-Celebi, et 
al., 2020).

En contraste, se estudia la política homocapitalista en el turismo queer donde se 
destaca la inclusión creciente de la oferta turística LGBTQ+ como una marca global 
(Burchiellaro, 2024). El homocapitalismo hace referencia a la integración de ciertos 
individuos LGBTQ+ en el sistema capitalista, donde destacan las tensiones entre 
quienes son aceptados y celebrados y aquellos marginados. A nivel global, busca ha-
cer que el capitalismo esté abierto a los LGBTQ+, pero también asegurar que esta 
integración no cause conflictos o desafíos significativos para la estructura capitalista 
(Rao, 2015). Se argumenta que las inversiones homocapitalistas, percibidas positiva-
mente por algunos, generan complejidades para aquellos que no pueden o no desean 
adoptar la globalización. Estas tensiones se reflejan en la vida nocturna de la ciudad, 
donde crecen los encuentros entre personas de la localidad y turistas LGBTQ+ (Bur-
chiellaro, 2024).

Además, se explora la convergencia entre la cultura alimentaria y las identidades 
sociales en el turismo de esta comunidad. Al incorporar elementos de turismo, re-
des sociales y experiencias queer, el análisis se centra en cómo las representaciones 
alimenticias en plataformas digitales reflejan eventos anteriores de conexión políti-
ca dentro de la comunidad LGBTQ+. La investigación se concentra en el turismo 
culinario en Provincetown, Massachusetts, y Palm Springs, California, explorando 
cómo las publicaciones en redes sociales crean representaciones de experiencias turís-
ticas ideales para personas queer mediante el uso de elementos visuales relacionados 
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con la comida, el lenguaje utilizado y la construcción de entornos sociales (Chamber-
lain, 2023).	

Por último, otro enfoque hacia el turismo LGBTQ+ es el turismo de aplicaciones 
de citas enfocado en Grindr, analizando su impacto en el turismo de esta comunidad 
y las interacciones entre turistas y locales. Grindr es una herramienta que desafía las 
convenciones tradicionales de la industria turística LGBTQ+, no sigue las conven-
ciones tradicionales de cómo se organizan y experimentan los viajes en este contexto 
específico, la aplicación también se ha convertido en un espacio donde se fusionan 
diversas funciones sociales más allá de simplemente facilitar encuentros románticos 
(Katz, 2023).

1.2. Turismo LGBTQ+ y redes sociales.

El turismo de aplicaciones de citas, específicamente centrado en Grindr, repre-
senta un fenómeno novedoso y poco explorado que se sitúa en la intersección de las 
aplicaciones digitales móviles y las redes turísticas. Las prácticas turísticas de Grindr 
y sus impactos en el turismo gay, las relaciones entre turistas y locales, y la vida social 
mediada digitalmente. Con Tel Aviv como sitio de investigación, se utilizan entre-
vistas en profundidad y diarios de audio para analizar estas prácticas. Mientras que 
el concepto de aprendizaje integrado se emplea para comprender la comunicación 
resultante del turismo contemporáneo integrado con medios móviles. El turismo de 
Grindr es percibido como beneficioso tanto para turistas como para la población lo-
cal e inmigrantes. Se destaca su contribución al aprendizaje integrado de los turistas 
sobre destinos de viaje, la adaptación de los inmigrantes y la formación de redes de 
amistad.

La autoatribución de identidades cosmopolitas y multiculturales por parte de los 
locales. exploran cuestiones más amplias relacionadas con la sexualidad, la comuni-
cación, los movimientos migratorios, la etnicidad y las estructuras económicas que 
sustentan el turismo a gran escala. No consideran que las experiencias y preferen-
cias de los sujetos puedan variar según características demográficas específicas, como 
el género y la edad (Valentine y Skelton, 2003; Corbisiero, 2013). Específicamente, 
Grindr se utiliza como una herramienta para organizar viajes independientes, móvi-
les y no institucionalizados, sirviendo como una alternativa a las instituciones de la 
industria turística LGBT+. A medida que los turistas LGBT+, principalmente gays 
masculinos, se vuelven más visibles, es evidente que a pesar de los avances sociales en 
la aceptación de la diversidad sexual y de género (Calvo y Pichardo, 2011).
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Se denota el aumento de la investigación sobre personas LGBT+ su influencia en 
la configuración del espacio urbano, especialmente en la transformación de antiguos 
guetos en vibrantes barrios LGBT+. dando paso a el término gaytrificación para des-
cribir este proceso de aburguesamiento de los barrios donde acaban localizando la 
zona de ambiente, con locales centrados en temáticas LGBT+ y se aborda la pregunta 
sobre si las estrategias de promoción turística a través de redes sociales pueden frenar 
el declive de estos espacios queer. 

La cuestión de los destinos turísticos elegidos por la comunidad LGBT en el 
mundo ha sido objeto del Índice de Viajes Gay Spartacus (Spartacus, 2019). Incluso 
después de períodos de confinamiento como el post-Covid-19, hay una revitalización 
de estos barrios, con un aumento del flujo turístico nocturno. Dando pie a la impor-
tancia de estos lugares como preservadores del legado histórico y cultural de la comu-
nidad LGBTQI+, diversificando la oferta turística de las ciudades. La relación entre 
las prácticas alimenticias y las identidades sociales, particularmente en el contexto 
de las redes sociales, dentro de la comunidad LGBTQ+. La mayoría de los análisis 
académicos sobre el turismo LGBTQ realizan afirmaciones similares y reproducen 
generalizaciones estereotipadas, al igual que las investigaciones realizadas desde la 
perspectiva del consumidor (Ginder & Byun, 2015).

Existen estudios que examinan cómo las experiencias culinarias compartidas en 
redes sociales reflejan actos de commensalism políticamente cargados entre personas 
LGBTQ+. Estos estudios analizan la estética alimentaria, el lenguaje y los espacios 
sociales, mostrando cómo las publicaciones en redes sociales construyen e imaginan 
las experiencias turísticas ideales para la comunidad LGBTQ+. También se aborda la 
diversidad cultural de los viajeros LGBTQ+, incluidos los esfuerzos de los destinos 
turísticos para crear entornos culinarios más inclusivos. Hay una creciente investiga-
ción sociológica sobre el turismo de personas lesbianas, gays, bisexuales y transgéne-
ro (LGBT), que ha sido predominantemente llevada a cabo en países anglosajones. 
Ante la falta de investigaciones en Italia, se ha comenzado a realizar estudios en este 
destino. Por otro lado, otros estudios identifican los factores que influyen en la pre-
ferencia de destinos de este grupo, diferenciando entre motivaciones atrayentes y re-
pulsivas. Los resultados revelan que, para los millennials LGBT italianos, el turismo 
no solo implica recreación, sino que también representa una estrategia para escapar 
temporalmente del prejuicio social y la desigualdad. Las experiencias turísticas les 
ofrecen la oportunidad de reconstruir su identidad sexual y disfrutar de una libertad 
social de la que carecen en su entorno habitual. Finalmente, la mayoría de la literatu-
ra sobre el turismo LGBTQ se enfoca en las letras G (y en parte en la L) del acrónimo, 
pasando por alto a los viajeros transexuales y bisexuales (Kinnaird et al., 1994; Clift 
and Forrest, 1999; Pritchard et al., 2000; Puar, 2002; Hughes, 2006).
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A pesar de compartir la experiencia de ser parte de una minoría sexual y de gé-
nero, cada individuo atribuye un significado ligeramente diferente al turismo, in-
fluenciado por factores distintos que los atraen o repelen. La influencia de los con-
sumidores LGBT en el turismo. Varios autores destacan la clara relación entre las 
políticas progresistas hacia las personas LGBT por parte de los países y los beneficios 
económicos para el sector turístico, así como los crecientes beneficios sociales de-
rivados de la imagen de tolerancia, inclusión y diversidad asociada. La comunidad 
LGBT, caracterizada por un fuerte sentido de identidad, utiliza intensamente los 
medios de comunicación, especialmente canales y plataformas en línea diseñados es-
pecíficamente para esta comunidad, como asociaciones y foros en línea, sitios web y 
aplicaciones especializadas, así como diversas redes sociales. 

Los profesionales de marketing y turismo se han comprometido cada vez más 
a llegar a este público a través de canales de comunicación en línea. Sin embargo, 
publicaciones internacionales señalan la necesidad de desarrollar aún más productos 
y sitios web dirigidos específicamente a este tipo de clientes. Las tecnologías de la 
información y la comunicación modifican la interacción con los clientes individuales 
o institucionales, permitiendo la adopción de modelos de negocio innovadores y ca-
nales de venta electrónica de productos turísticos. El papel de las TIC en el turismo 
se ha convertido en una herramienta esencial en el mundo actual de rápida informa-
ción, especialmente en lo que respecta a las opciones turísticas para la comunidad 
LGBT.

1.3. Casos de estudio sobre el turismo LGBT

La ciudad de Oporto es uno de los destinos más relevantes en Portugal, desta-
cando su potencial turístico y diversidad. Es de vital importancia los agentes de la 
oferta turística en Oporto y las estrategias de marketing utilizadas para mejorar la 
receptividad del destino. Además, se evalúa el nivel de satisfacción de los turistas en 
relación con diversos aspectos de la oferta, como alojamiento, saunas, fiestas, bares, 
discotecas y circuitos LGBTQ+. El objetivo principal es medir la posición de Oporto 
como destino LGBTQ+ mediante análisis cualitativos y cuantitativos. La parte cua-
litativa implica entrevistas con agentes comerciales para comprender cómo se percibe 
y se implementa el marketing. 

La parte cuantitativa, dirigida a la comunidad local y visitantes LGBTQ+, re-
vela percepciones sobre lo que Oporto ofrece y opiniones sobre cómo convertirlo 
en un destino LGBTQ+. A pesar de la diversidad de la oferta, los resultados sugie-
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ren que Oporto aún no se ha consolidado como un destino LGBTQ+. Se destaca el 
crecimiento de estudios sociológicos sobre el turismo de personas lesbianas, gays, 
bisexuales y transgénero (LGBT), que predominantemente se llevan a cabo en paí-
ses de habla inglesa. Aunque actualmente operadores turísticos, agencias de viajes, 
cruceros y aerolíneas han comenzado a reservar más servicios y promociones para 
este grupo en todo el mundo, hay una brecha en la investigación en países no an-
glosajones. Los resultados de una investigación que involucró a 650 viajeros LGBT 
millennials italianos. 

Utilizando la técnica exploratoria de análisis de correspondencia múltiple, el en-
foque se centra en el estudio de los procesos de toma de decisiones, identificando 
los factores que impulsan a los jóvenes LGBT a preferir un destino sobre otros y 
distinguiendo entre motivaciones atrayentes y repulsivas. Se destaca que, para los mi-
llennials LGBT italianos, el turismo va más allá de la recreación, representando una 
estrategia para escapar temporalmente del prejuicio social e inequidad, permitiendo 
la reconstrucción de su identidad sexual y disfrutando de una libertad social que les 
falta en su entorno habitual. La originalidad del análisis radica en resaltar algunas 
diferencias dentro de la comunidad LGBT, indicando que, a pesar de compartir la 
carga de ser parte de una minoría sexual y de género, cada individuo atribuye un 
significado ligeramente diferente al turismo, considerando factores distintos que los 
atraen o repelen. La homosexualidad se diferencia de otros estigmas sociales en que 
es ocultable (Herek et al., 2009) Porque pueden ser víctimas de estigma (Pachankis 
y Bränström, 2019).

Actualmente en el turismo LGBT destaca la importancia económica de la inclu-
sión de la comunidad LGBT en la industria turística y de hospitalidad, especialmente 
en el contexto asiático. Existen diversas empresas que estudian estrategias inclusivas, 
considerando elementos clave como políticas internas, comunicación, aprendizaje y 
participación pública (Wu, et al., 2022).

En un enfoque más específico, se exploran las percepciones de turistas chinos 
LGBT sobre los residentes vietnamitas y cómo estas percepciones influyen en la sa-
tisfacción y la intención de regresar al destino. La teoría de la solidaridad emocional 
guía la investigación, resaltando la importancia de la comprensión, simpatía y la cer-
canía emocional para los turistas LGBT (Lai, et al., 2024).

Para evaluar los resultados en la práctica, se analizó la experiencia turística de la 
comunidad LGBT durante el desfile del Orgullo LGBT en Taiwán, donde se vio la 
importancia de aumentar las estrategias turísticas orientadas al mercado. Estas es-
trategias, diseñadas específicamente para satisfacer las necesidades y expectativas del 
público LGBT, contribuyeron a potenciar la satisfacción y el compromiso de los par-
ticipantes. Además, se observó que dichas estrategias desempeñaron un papel crucial 



297

al reducir el estrés asociado a la experiencia turística, generando así un entorno más 
positivo y sostenible para la comunidad LGBT en este evento (Vongvisitsin, et al., 
2021).

02 

CONCLUSIONES

La revisión de literatura sobre el turismo LGBTQ+ nos revela la importancia de 
las políticas inclusivas en destinos urbanos. A pesar de los avances, la discriminación 
persiste en la industria turística hacia la comunidad LGBTQ+, indicando la necesi-
dad de normalizar la inclusión. La teoría queer proporciona una perspectiva analítica 
al cuestionar las normas de género y sexualidad presentes en el ámbito turístico.

El estudio de nuevas formas de turismo, como el uso de aplicaciones de citas 
como Grindr, desafía las convenciones tradicionales y aprovecha las redes sociales 
para impulsar el turismo LGBTQ+. Los casos de estudio en Oporto y Vietnam des-
tacan la importancia de comprender las necesidades específicas de esta comunidad 
para implementar estrategias turísticas inclusivas con repercusiones positivas.

El análisis del turismo LGBTQ+ y sus implicaciones prácticas ofrece importan-
tes perspectivas para la industria turística y los destinos urbanos. Al comprender las 
limitaciones y desafíos que enfrenta la comunidad LGBTQ+, las empresas turísticas 
pueden implementar estrategias inclusivas que, no solo mejoren la experiencia de los 
turistas, sino que también contribuyan a la creación de destinos más acogedores y 
sostenibles. La normalización de la inclusión en la promoción turística puede, no 
solo atraer más turistas, sino también fomentar la diversidad y la aceptación en la 
sociedad. Este conocimiento puede guiar a destinos y empresas turísticas hacia prác-
ticas más equitativas, generando beneficios económicos y sociales tangibles, así como 
contribuyendo a la construcción de comunidades más inclusivas.

Considerando la evolución dinámica del turismo LGBTQ+ y las complejidades 
que han surgido en el análisis, se sugieren diversas líneas de investigación para pro-
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fundizar en este campo en constante cambio. En primer lugar, sería beneficioso ex-
plorar cómo las políticas inclusivas impactan en destinos menos urbanizados y en 
regiones donde la aceptación de la diversidad sexual puede ser más dificil. Investigar 
las experiencias de turistas LGBTQ+ en destinos no tradicionales podría revelar pa-
trones y problemas específicos. Además, la continua expansión de plataformas digi-
tales, como aplicaciones de citas y redes sociales, deja ver la necesidad de estudiar más 
a fondo su influencia en la elección de destinos y en las interacciones entre turistas 
y locales. Se podría profundizar en las estrategias de marketing inclusivo, especial-
mente en regiones menos exploradas, para comprender cómo las representaciones 
visuales y mensajes impactan en la percepción y elección de destinos por parte de la 
comunidad LGBTQ+. 

Otra línea de investigación sugerida es estudiar el impacto a largo plazo del tu-
rismo LGBTQ+ en la estructura de las ciudades y los cambios socioeconómicos. In-
vestigar cómo la creciente popularidad de destinos LGBTQ+ afecta la estructura y 
la identidad de los barrios urbanos, especialmente en términos de «gaytrificación», 
ésto puede proporcionar una comprensión más profunda de las consecuencias a lar-
go plazo. Además, se podría estudiar la relación entre la promoción turística a través 
de redes sociales y la preservación de espacios queer, buscando estrategias efectivas 
para equilibrar el atractivo turístico con la autenticidad cultural de estos lugares. 
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El turismo accesible cada día tiene más valor en el mercado, por lo que 
se debería invertir tanto en los organismos públicos como en las empresas 
privadas para poder seguir elaborando actividades accesibles para todos. El 
objetivo de esta investigación es analizar y poner en común las diferentes 
limitaciones que se encuentran los turistas antes y durante sus viajes. Esta 
investigación se ha llevado a cabo gracias a una revisión sistemática de la 
literatura, analizando la base de datos Web of Science y Scopus. Entre los 
resultados principales obtenidos, podemos decir que muchos lugares del 
mundo se están adaptando para ser más accesibles y situarse en el top de 
lugares accesibles. Además, nos dan diferentes alternativas, como los lectores 
de imágenes, para muchos inclusión y para otros exclusión dependiendo de 
quien lo reciba. También podemos observar cómo muchas veces se necesita 
más información y más formación para atender a nuestros clientes y tratarlos 
de la manera que se merecen sin tener en cuenta la discapacidad.

Accessible tourism is gaining more value in the market every day, so 
both public organizations and private companies should invest in creating 
accessible activities for everyone. The objective of this research is to analyze 
and share the different limitations that tourists encounter before and during 
their trips. This research has been carried out through a systematic litera-
ture review, analyzing the Web of Science and Scopus databases. Among 
the main results obtained, we can say that many places around the world 
are adapting to be more accessible and position themselves as top accessible 
destinations. Additionally, they provide different alternatives such as image 
readers, which are inclusive for many and exclusive for others depending on 
the recipient. We can also observe how often more information and training 
are needed to serve our customers and treat them in the way they deserve, 
regardless of their disabilities.
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Turismo accesible, diversidad 
física, diversidad visual, diversidad 
lingüística

Accessible tourism, 
physical diversity, visual diversity, 
linguistic diversity
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01 

INTRODUCCIÓN
El turimo accesible, también conocido como “turismo para todos”, abarca la 

planificación y desarrollo de actividades turísticas inclusivas, sin importar la con-
dición física, psicológica, cultural o social de los participantes (Hernández-Sales y 
López-Sánchez, 2023). En este análisis, se examinan diversos artículos que abordan 
el turismo accesible en sus diversas dimensiones (Leiras y Caamaño-Franco, 2023). 
Aquellos turistas que sufren distintos tipos de discapacidades buscan participar en 
actividades turísticas con el objetivo de experimentar los mismos beneficios disfruta-
dos por aquellos sin limitaciones, resaltando la importancia de comprender las moti-
vaciones intrínsecas de este grupo de usuarios (Moura y Eusébio, 2023).

A pesar del creciente interés de los agentes turísticos en ofrecer productos accesi-
bles, persisten limitaciones tanto en accesibilidad física como en la información pro-
porcionada y las actitudes profesionales en el sector (Rosário et al., 2023). La diversi-
dad funcional, vinculada a la discapacidad, impone restricciones al cuerpo humano, 
reduciéndolo a un sustrato material, un receptáculo neutro de la existencia humana 
sin condicionamientos sociales (Canimas-Brugué, 2015). La discapacidad visual (Pé-
rez-Peralta et al., 2023), se define no solo como ceguera total, sino también como una 
notable reducción de la capacidad visual, abordando situaciones de gran invalidez 
(Ruiz-González, 2020). En cuanto a la diversidad lingüística, es esencial definir el 
papel del lenguaje en cada proceso de socialización (Ullastres, 1981).

Este estudio pretende analizar las limitaciones desde tres perspectivas distintas, 
resaltando la brecha entre la existencia de leyes y su implementación efectiva, a me-
nudo obstaculizada por la falta de financiación. Además, se exploran posibles solu-
ciones proporcionadas por el mercado.
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02. 

METODOLOGÍA
En la presente revisión sistemática, se abordan estudios centrados en el turismo 

accesible, destinados a personas que enfrentan diversas limitaciones. Se establecieron 
criterios de inclusión para la selección de artículos, considerando: (a) Aquellos cuya 
temática principal se enfoque en el turismo accesible, y (b) Estudios que aborden 
perspectivas globales en lugar de centrarse en un único lugar. La ecuación de búsque-
da empleada fue “Accessible tourism”. Se aplicó un filtro proporcionado por la plata-
forma utilizada para descartar documentos que no fueran artículos, con el propósito 
de reducir el alcance de la búsqueda. Los artículos que no cumplían con los criterios 
de búsqueda fueron excluidos.

El proceso de selección constó de diversas fases. En la primera, se revisaron los 
títulos con el fin de acotar aún más la búsqueda, identificando los artículos más rele-
vantes a través de los resúmenes. En la segunda fase, se realizó una lectura completa 
de los textos seleccionados, extrayendo la información pertinente. Finalmente, se lle-
vó a cabo una lectura crítica de toda la información para la selección definitiva de los 
artículos incluidos en la revisión. La búsqueda se llevó a cabo en enero de 2024, uti-
lizando la base de datos “Scopus”. La información recopilada se trató de manera des-
criptiva y se redactó en formato narrativo. Es relevante destacar que se consideraron 
tanto modelos teóricos como prácticos en la evaluación de los casos, constituyendo 
aspectos clave durante el proceso.
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03. 

REVISIÓN DE LA LITERATURA

3.1 Diversidad física

El crecimiento general de la proporción de la población con discapacidad ha pro-
vocado una mayor concienciación a la hora de garantizar su uso de los servicios públi-
cos. Concretamente, hay un énfasis en la accesibilidad e inclusividad de los recursos 
turísticos para mejorar el disfrute y el bienestar de las personas con discapacidad 
motora. En Europa, la población de entre 15 y 64 años con discapacidad representa 
el 14% de la población mundial. En España, este sector constituye el 8,5% de la po-
blación y, aproximadamente, el 70% de este tiene algún tipo de discapacidad motora. 
(Mayordomo et al., 2019).

Mayordomo et al. (2019) han analizado la accesibilidad en las playas de la Región 
de Murcia (España), la cual es una de las principales zonas turísticas del país. Prime-
ro, se han observado y expuesto en detalle los elementos que permiten el uso accesible 
de estas. En segundo lugar, se ha realizado un trabajo de campo exhaustivo en el área 
de interés y se han analizado los resultados. Finalmente, se ha descrito el desarrollo 
de una nueva aplicación móvil, cuyo objetivo es proporcionar información de acce-
sibilidad actualizada, precisa y fiable sobre las playas, lo cual obtuvo como resultado 
que más de un tercio de ellas tenían un nivel de accesibilidad alto, pero casi otro ter-
cio eran completamente inaccesibles. Esta aplicación es una herramienta valiosa para 
ayudar a personas con discapacidad física y motora y concienciar a las autoridades 
locales sobre crear y mejorar los servicios de accesibilidad.

Elorduy y Gento (2024) han determinado el grado de accesibilidad para las perso-
nas con discapacidad física en las infraestructuras del transporte público en Segovia 
(España), específicamente las estaciones de tren y las paradas de autobuses y taxis. 
Se han analizado mediante observaciones sobre el terreno que diferencian entre as-
pectos críticos y no críticos (pese a estar incluidos en la legislación española), y se ha 
concluido que no se cumplen todos los requisitos establecidos en la regulación actual 
y que aún hay barreras que impiden que las personas con discapacidad disfruten de 
un turismo completamente accesible.

Santana et al. (2020) han desarrollado una metodología para analizar la accesi-
bilidad de las personas con discapacidad física mediante una evaluación de la red de 
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aceras de dos áreas turísticas que se encuentran en Maspalomas Costa Canaria (Gran 
Canaria, España). Se ha utilizado el programa ArcMap Network Analyst y se han 
tenido en cuenta tanto la regulación española de accesibilidad en espacios públicos 
urbanizados como los puntos de origen y de destino relevantes, como alojamientos 
turísticos, paradas de autobús, plazas de aparcamiento para personas con movilidad 
reducida, puntos de acceso a la playa y otros elementos turísticos, algunos con valor 
patrimonial. Los resultados han revelado una transitabilidad deficiente, con ruptu-
ras en la cadena de accesibilidad de ambas áreas de estudio y se ha concluido que 
se necesitan nuevas medidas para mejorar la accesibilidad, las cuales se pueden usar 
como una base para el desarrollo de nuevos productos turísticos para fortalecer la 
competencia del destino.

Casais y Castro (2021) han analizado la comunicación online de las condiciones 
de accesibilidad física para debatir sobre la existencia o ausencia de un lapso entre el 
diseño y la comunicación en los destinos turísticos. Se han examinado la accesibili-
dad física de una selección de puntos turísticos en Oporto (Portugal), así como la 
comunicación online sobre ella, y se ha concluido que los contenidos online de las 
páginas web del destino son genéricos y no informan sobre las instalaciones accesi-
bles de esos puntos turísticos.

En República Checa se han estudiado las posibilidades para las personas con dis-
capacidad física de participar en el turismo, puesto que existe una interdependencia 
entre el número de visitantes y el de establecimientos de alojamiento accesibles. En 
los establecimientos de cuatro y cinco estrellas hay un mayor número disponible de 
alojamiento sin barreras, por tanto, se ha concluido que la situación en el país no es 
particularmente positiva en términos de turismo accesible, ya que los establecimien-
tos de alojamiento sin barreras constituyen el 11% y los de restauración el 12%, pero 
está mejorando (Linderová y Janeček, 2017).

Además de en los países europeos que se han mencionado anteriormente, tam-
bién se han realizado algunos estudios en India. Piramanayagam et al. (2019) han 
investigado las barreras que hay en las instalaciones de los hoteles del país en cuanto a 
movilidad, circulación y acceso a los distintos servicios, lo que conlleva a la exclusión 
física de turistas con algún tipo de discapacidad física. El estudio se ha centrado en 
la planificación y el diseño de hoteles sin barreras, ya que, a pesar de que este turismo 
sin barreras está surgiendo como concepto en el país, muchos hoteles aún no aplican 
las normas universales de accesibilidad. Mientras que el gobierno de India está lle-
vando a cabo varias iniciativas para proporcionar un turismo sin barreras en hoteles 
de cuatro y cinco estrellas para hacer sus instalaciones accesibles, recomiendan que 
esas actualizaciones también se hagan en los demás hoteles de categorías inferiores 
para desarrollar un diseño hotelero asequible e inclusivo.
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3.2 Diversidad visual

En el ámbito turístico, la falta de conocimiento sobre la superación de barreras 
para personas con visión parcial o total es evidente. Este vacío se refleja en estudios 
como el de (Fryer, 2021), que destaca la falta de comprensión sobre cómo las personas 
con ceguera experimentan el turismo, ya que los viajeros suelen decidir viajar para 
“ver” nuevos lugares. Para abordar esta problemática, (Qiao et al., 2023) desarrolló 
un modelo teórico de los factores que generan dificultades para las personas con dis-
capacidad visual en el turismo. Este modelo fue sometido a prueba en una segunda 
fase mediante encuestas, evaluando las hipótesis formuladas. (Huang y Lau, 2020) 
complementa esta perspectiva al proponer el diseño de aplicaciones turísticas futuras 
que mejoren la motivación y el disfrute de la experiencia turística para este grupo.

Dentro de los avances prácticos, se destaca el estudio de (Fryer, 2021), que anali-
za la descripción de audio sobre eventos en vivo proporcionada por VocalEyes, una 
organización benéfica. Un 71% de los encuestados expresó su descontento si esta in-
formación de acceso se retirara. Asimismo, (Costa y Caetano, 2021) presenta Me-
nu4ALL, un sistema que permite a personas invidentes acceder a la carta de un res-
taurante de forma autónoma. Los estudios también exploran el turismo rural como 
una opción atractiva para personas con discapacidad visual, ya que ofrece estímulos 
sensoriales para el autodesarrollo (Gomes y Eusébio 2023). Sin embargo, existen obs-
táculos, como las limitaciones económicas en algunos países para desarrollar tecno-
logías accesibles (Tlili et al., 2021) y la falta de adaptación de destinos religiosos como 
iglesias (Duarte y De Oliveira Palheta, 2021).

La percepción y actitud de algunos proveedores de servicios hacia las personas 
con discapacidad también se aborda en la investigación, destacando estereotipos y 
prejuicios (Lim, 2020). El estudio de (Florido Benítez, 2023) revela que solo el 0.25% 
de las playas en España están adaptadas para personas ciegas con perros guías. Fi-
nalmente, (Rickly et al., 2022) explora la relación entre personas con discapacidad 
visual y sus perros guías, demostrando que esta conexión afecta cómo adaptan su 
comportamiento de viaje para cuidar del bienestar de sus compañeros. Estos hallaz-
gos subrayan la complejidad de las relaciones entre humanos y animales y su impacto 
en la experiencia de viaje.

3.3 Diversidad del lenguaje

En este análisis se aborda el lenguaje como una herramienta propulsora de cam-
bio social y cultural, conforme planteado por Nurmilaakso y Reumano en 2007. A 
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lo largo de esta sección, se examinan las necesidades lingüísticas específicas de per-
sonas con discapacidad auditiva, quienes frecuentemente recurren al lenguaje brai-
lle. Esta técnica de lectura y escritura táctil, fundamentada en puntos y líneas, ha 
experimentado mejoras notables gracias a innovaciones recientes (Gao et al., 2024). 
Cada carácter Braille se representa mediante una matriz de puntos en relieve de 2x3 
(Elaraby et al., 2024).

En contraste, se destacan diversas aplicaciones que han propiciado el crecimiento 
de un nicho de mercado poco explorado (Kamyabi y Alipour, 2022), superando limi-
taciones que, a pesar de haber sido estudiadas en distintas ciudades, guardan simili-
tud con las experimentadas por el resto de la población (Popović et al., 2022). Tras la 
pandemia de la COVID-19, varios estudios enfocados en personas con discapacidad 
han asumido responsabilidades diversas, incluyendo la promoción de un sector tu-
rístico resiliente, sostenible e inclusivo (Luis y Franklin, 2023). No obstante, la in-
clusión se ve obstaculizada en muchos casos por la accesibilidad web en hoteles, dado 
que muchas de estas instalaciones presentan barreras que impiden su uso por parte 
de personas con discapacidad, como la incompatibilidad con tecnologías de asisten-
cia, reflejadas en las imágenes que contienen dichas páginas (Singh et al., 2023).

En términos generales, los turistas con discapacidad planifican sus viajes con an-
telación, enfatizando la crucial importancia del contenido y el nivel de accesibilidad 
digital en la toma de decisiones (Montero et al., 2023). Además, el presupuesto asig-
nado a estos viajes juega un papel fundamental, ya que en ocasiones los usuarios 
deben afrontar costos adicionales para acceder al mismo nivel de accesibilidad que 
debería ser igual para todos (Sica et al., 2022). Es imperativo señalar que no todas las 
personas pueden permitirse participar en estas actividades, principalmente debido a 
limitaciones financieras y a la falta de recursos humanos especializados (Carneiro y 
Alves, 2022). Este nicho de mercado podría ser aprovechado mediante la identifica-
ción y abordaje de estas limitaciones a través de estrategias de negociación adaptadas 
a las necesidades específicas del usuario (Deville et al., 2023).

Sin embargo, es evidente una falta de compromiso por parte de los organismos 
públicos en términos de comunicación inclusiva y accesibilidad digital, así como en 
la creación de contenido desde la perspectiva del diseño universal (Montero et al., 
2023). Esta carencia de compromiso también se refleja en la intervención pública, 
donde las necesidades de acceso de las personas con discapacidad no siempre reciben 
la atención especial que merecen, debido a la falta de comprensión del lenguaje es-
pecífico, como el braille, o a la carencia de atributos necesarios para su comprensión 
(Agovino y Garofalo, 2023).

En cuanto a la financiación, diversas empresas buscan un mayor respaldo para el 
desarrollo de aplicaciones que satisfacen necesidades específicas (Suárez-Henríquez 
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y Ricoy-Cano, 2022). Al considerar el lenguaje, nos referimos no solo a personas con 
dificultades para hablar, sino también a aquellas que requieren asistencia para com-
prender o expresarse. Los individuos con afasia experimentan mejoras en sus niveles 
de participación cuando disponen de tiempo, contexto y organización (Terradillos y 
Simón, 2023). Durante los viajes, muchos turistas enfrentan estos problemas, espe-
cialmente al comunicarse en idiomas diferentes. Esta investigación se propone iden-
tificar las características lingüísticas clave y traducirlas con el objetivo de contribuir 
de manera más efectiva al desarrollo de una sociedad más equitativa (Gandin, 2023).

04 

CONCLUSIONES
En los últimos años, el auge de la investigación acerca del turismo accesible ha 

provocado que cada vez haya más publicaciones que aborden este tema, lo que sugie-
re una creciente preocupación y concienciación, pues cada vez son más los lugares en 
el mundo que se esfuerzan por adaptarse para poder facilitarles la experiencia al pú-
blico y convertirse en destinos accesibles. Sin embargo, aún existen muchos lugares 
que no son accesibles, ya sea por cuestiones económicas o porque, pese a haber una 
legislación vigente, no se cumple. Por otro lado, la accesibilidad está ganando valor 
en el mercado y se considera importante invertir tanto en organismos públicos como 
privados, pero siempre se debe tener en cuenta que esta puede variar según las nece-
sidades individuales y que se debe contar con información y formación sobre ella, de 
manera que se trate a los clientes de la forma adecuada y respetuosa.

Es por este motivo por lo que el turismo accesible es beneficioso tanto para los 
viajeros como para las empresas y las regiones turísticas. Al aumentar el número de 
personas que pueden viajar, el destino recibe más visitantes y genera mayores ingre-
sos. Además, este puede contribuir a la desestacionalización, ya que son personas que 
pueden tener mayor flexibilidad para viajar en cualquier momento del año. También, 
las personas con movilidad reducida suelen viajar con acompañantes, por lo que se 
puede producir un aumento en la demanda de los servicios turísticos. Asimismo, el 
hecho de haber turismo accesible en un destino puede generarle una mejor imagen y 
que se considere por más personas a la hora de planificar un viaje.
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Los festivales de música electrónica se están convirtiendo en una activi-
dad turística de relevancia entre la población más joven. Es interesante pues 
conocer las motivaciones y satisfacción acerca de este tipo de eventos, así 
como de la recomendación y lealtad hacia los mismos, que impliquen au-
mento de asistentes y voluntad de repetición, siendo factores que influyen en 
la rentabilidad del evento y en la generación de nuevas ediciones. El objetivo 
de este estudio es descubrir las motivaciones, satisfacción, recomendación y 
lealtad de los asistentes a un festival de música electrónica, así como desvelar 
el perfil sociodemográfico de éstos. Si bien en la literatura existen ejemplos 
de análisis de festivales de jazz, o rock, son aún escasos los trabajos dedica-
dos a los festivales de música electrónica y este estudio pretende cubrir esta 
brecha de investigación descubierta. Para ello, un cuestionario es elaborado 
siguiendo a la literatura de referencia y difundido durante la celebración de 
un festival de música electrónica. El potencial asistente, se corresponde con 
un/a joven universitario/a, trabajador/a por cuenta ajena, aunque de bajos 
ingresos, que por tanto tiene muy en cuenta el precio de la entrada, que dis-
fruta socializando, pero no tanto siendo partícipe en fotos y videos.

Electronic music festivals are becoming a relevant tourist activity among 
the younger population. It is therefore attractive to know the motivations 
and satisfaction about this type of event, as well as the recommendation and 
loyalty towards them, which imply an increase in attendees and willingness 
to repeat, being factors that influence the profitability of the event and the 
generation of new editions. This study aims to discover attendees’ moti-
vations, satisfaction, recommendation, and loyalty at an electronic music 
festival and to reveal their socio-demographic profile. Although there are 
examples of analysis of jazz or rock festivals in the literature, there are still 
few works dedicated to electronic music festivals, and this study aims to co-
ver this discovered research gap. To do this, a questionnaire is prepared fo-
llowing the reference literature and disseminated during the celebration of 
an electronic music festival. The potential attendee corresponds to a young 
university student and employed worker with a low income, who, therefore 
taking the admission price into account, enjoy socialising but do not parti-
cipate as much in photos and videos.

Palabras clave
Festival, música, motivación, 
satisfacción, recomendación, lealtad

Festival, music, motivation, 
satisfaction, recommendation, 
loyalty
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INTRODUCCIÓN
Los festivales de música electrónica se están convirtiendo en una actividad turís-

tica de relevancia entre la población más joven (Ferjanić Hodak et al., 2020). Es por 
tanto objeto de interés conocer acerca de las motivaciones y satisfacción sobre de este 
tipo de eventos, en la línea de Kruger y Saayman (2017) y Marković (2019), así como 
de la recomendación y lealtad hacia los mismos, que impliquen aumento de asistentes 
y voluntad de repetición, siendo factores que influyen en la rentabilidad del evento y 
en la potencialidad de generación de nuevas ediciones.

El objetivo de este estudio es descubrir las motivaciones, satisfacción, recomen-
dación y lealtad de los asistentes a un festival de música electrónica, así como desvelar 
el perfil sociodemográfico de estos asistentes. Si bien en la literatura existen ejemplos 
de análisis de festivales de jazz (Kruger ty Saayman, 2017; Pérez Gálvez et al., 2021), 
festivales de varios tipos (Brown y Pappas, 2023), o rock (Cardoso et al., 2019), son 
aún escasos los trabajos dedicados a los festivales de música electrónica (Ferjanić Ho-
dak et al., 2020) y este estudio pretende cubrir la brecha de investigación descubierta 
a este respecto.
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METODOLOGÍA
Un cuestionario es elaborado siguiendo a la literatura de referencia (Brown y Pa-

ppas, 2023; Cardoso et al., 2019; Chang et al., 2022; Ferjanić Hodak et al., 2020; 
Kruger y Saayman, 2017; Marković, 2019; Pérez Gálvez et al., 2021). El borrador pre-
liminar del cuestionario es revisado por expertos en la materia, así como un pretest 
entre un grupo reducido de personas para comprobar que todas las preguntas eran 
fácilmente entendibles. Tras unas ligeras modificaciones realizadas a partir de estos 
últimos análisis, el cuestionario es cargado en una plataforma de encuestas online 
llamada Google Forms. Posteriormente, se elabora un folleto con enlace y código 
QR con acceso al cuestionario para facilitar la difusión del mismo durante y tras el 
evento (Figura 1).

Figura 1. Folleto utilizado para la difusión del cuestionario. Fuente: elaboración propia
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El día 28 de octubre de 2023 tuvo lugar el festival de música electrónica “Elrow 
Horroween” en Córdoba, España (Elrow, 2023). Durante ese día, y en los días pos-
teriores al concierto, el cuestionario fue difundido entre los asistentes (Figura 2) a 
través del folleto y redes sociales mediante la técnica de bola de nieve, algo usual en 
poblaciones poco accesibles o en contextos de baja información (Dosek, 2021). Se 
estimó un total de 16.000 asistentes al evento (El día de Córdoba, 2023, octubre 
29), de entre los cuales se consiguieron 154 casos completos.

Figura 2. Instantáneas durante el desarrollo del evento. Fuente: elaboración propia

El cuestionario, tras una pregunta de control sobre la asistencia al evento -que, en 
caso contrario, el cuestionario era descartado-, estaba dividido en dos partes. En pri-
mer lugar, una sección abordaba el perfil sociodemográfico del asistente, en el que era 
preguntado acerca de su lugar de residencia, género, edad, nivel de estudios, situación 
profesional y renta familiar mensual. En segundo, el cuestionario presenta una serie 
de preguntas en escala Likert de siete puntos acerca de las distintas motivaciones, 
satisfacción, motivación y lealtad sobre el evento.  
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RESULTADOS
Los resultados obtenidos acerca del perfil sociodemográfico de los asistentes se 

muestran en la Tabla 1. En primer lugar, se destaca como tres de cada cuatro asis-
tentes reside (RES) en Córdoba capital. Existe además una práctica paridad en tér-
minos de género (GEN). La edad (EDA) mayoritaria está comprendida entre los 18 
y los 25 años, si bien solo uno de cada diez tiene más de 35. Con respecto al nivel de 
estudios (EST), dos de cada tres o bien ya tienen estudios universitarios, o bien los 
están cursando actualmente. En la situación profesional (PRO), destacan los trabaja-
dores/as en empresa privada, ya que más de la mitad lo son. Más de uno de cada tres 
es estudiante. Finalmente, la renta familiar mensual (REN) es considerada baja y/o 
media-baja, ya que cuatro de cada diez declaran una renta menor a 1.500 euros men-
suales, y casi ocho de cada diez no alcanzan los 2.500 euros mensuales por unidad 
familiar.

Tabla 1. Perfil sociodemográfico de los asistentes

Residencia (RES) Género (GEN)

Córdoba capital 76,62% Femenino 54,55%

Provincia de Córdoba 19,48% Masculino 45,45%

Otros 3,90% Estudios (EST)

Edad (EDA)
He completado estudios de 

formación profesional y no curso 
estudios universitarios

21,43%

18-25 57,14% Actualmente soy estudiante 
universitario/a 33,12%

26-35 31,82% He completado estudios 
universitarios 33,12%

Más de 35 11,04% Cualquier otra situación 12,34%
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Situación profesional (PRO) Renta familiar mensual (REN)

Actualmente soy estudiante 33,77% Menos de 1.500 euros al mes 43,51%

He completado mis estudios 
y estoy en búsqueda activa de 

empleo
2,60% Entre 1.500 y 2.499 euros al mes 34,42%

Estoy trabajando en una 
empresa privada 53,90% Entre 2.500 y 3.499 euros al mes 13,64%

Estoy trabajando en una 
empresa pública o soy 
funcionario público

5,19% Entre 3.500 y 4.500 euros al mes 7,14%

Tengo mi propia empresa o 
negocio 4,55% Más de 4.500 euros al mes 1,30%

Fuente: elaboración propia

La Tabla 2 presenta los estadísticos descriptivos (media y desviación estándar) 
de las escalas Likert de siete puntos de cada una de las preguntas formuladas en el 
cuestionario. Estas preguntas se agrupan por temáticas según vayan referidas a mo-
tivaciones (M), satisfacción (S), recomendación (R), y lealtad (L). A excepción de 
satisfacción (S), que se queda cerca, todos los constructos superan el nivel de 0,7 en 
el Alpha (α) de Cronbach (1951) según nivel determinado por Nunnally y Bernstein 
(1994).

Con respecto a las motivaciones (M), destacan mayoritariamente la diversión 
(M02), y las relativas a pasar tiempo con los amigos (M11) y socializar (M13). 
También es destacable la importancia que tiene este festival en concreto (M04). Las 
motivaciones menos valoradas vienen referidas a las fotografías y videos, bien sea 
realizar/hacerse (M14, M15), publicar (M16) y/o aparecer (M17) en ellos. 

Acerca de la satisfacción (S), si bien en general es alta (S01, S03), existe un 
sentimiento más tibio acerca de la justificación del precio de la entrada (S02). La 
motivación para recomendar es alta, con valores en torno a seis sobre una escala 
de siete para todas las preguntas. El sentimiento de lealtad es aún mayor, con una 
voluntad decidida de repetir la asistencia al evento (L01, L02) con medias que 
superan ampliamente el seis, y destacadamente el evento concreto en Córdoba (L02) 
frente a otros (L03).

Tabla 1. Continuación.
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Tabla 2. Preguntas sobre motivaciones, satisfacción,
 recomendación y lealtad de los asistentes

Código Enunciado Media Desviación 
estándar

M Motivaciones (α=0,88)

M01 Para escapar de mi rutina diaria 5,82 1,51

M02 Para divertirme 6,60 0,56

M03 Para relajarme y sentirme renovado 4,92 1,52

M04 Porque es un festival de música electrónica 
importante 5,79 1,28

M05 Para disfrutar de música electrónica en directo 6,53 0,80

M06 Para disfrutar de mis DJs y artistas favoritos 5,68 1,43

M07 Para disfrutar música electrónica variada 5,95 1,08

M08 En general, me siento atraído por la temática 
Halloween 4,16 1,63

M09 En este festival, me atrae la atmósfera creada 
alrededor de la temática Halloween 4,58 1,73

M10 En este festival, quiero disfrazarme y 
envolverme en la temática Halloween 4,13 1,64

M11 Para pasar tiempo con mis amigos 6,60 0,65

M12 Para conocer gente con intereses musicales 
afines 4,99 1,40

M13 Para socializar 5,78 1,22

M14 Realizar fotos o vídeos en el festival 3,94 1,58

M15 Hacerme fotos o vídeos durante el festival 3,96 1,62

M16 Publicar fotos o vídeos del festival 3,68 1,52

M17 Aparecer en fotos o vídeos del festival 2,95 1,56

M18 Acudir a este festival contribuye a mejorar mi 
bienestar general 5,19 1,34

M19 Asistir a festivales de música electrónica forma 
parte de mi estilo de vida 4,95 1,46

M20 Sentirme parte de este festival 5,33 1,37
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S Satisfacción (α=0,627)

S01 Mi grado de satisfacción con la calidad del 
espectáculo es muy elevado 6,10 0,94

S02 El importe que he pagado por la entrada me 
parece adecuado 4,84 1,40

S03 Mi satisfacción global con el evento es muy 
elevada 5,81 1,09

R Recomendación (α=0,843)

R01 Diré cosas positivas de este festival 5,93 1,11

R02 Si me preguntan, recomendaré a mis familiares 
o amigos asistir a este festival 6,03 1,10

R03
Aunque no me pregunten, saldrá de mí 
recomendar a mis familiares o amigos asistir a 
este festival

5,83 1,30

L Lealtad (α=0,739)

L01 Me gustaría repetir la experiencia 6,36 1,14

L02 Intentaré acudir al próximo festival de música 
electrónica que se celebre en Córdoba 6,41 0,99

L03 Intentaré acudir al próximo festival de música 
electrónica que se celebre fuera de Córdoba 5,65 1,26

Fuente: Elaboración propia

Tabla 2. Continuación.
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CONCLUSIONES
Nuevas formas de ocio en clara expansión, como es el caso de los festivales de 

música, y, más concretamente, los festivales de música electrónica, aún poco analiza-
dos, merecen interés por parte de la Academia. Este trabajo presenta unos resultados 
que desvelan el perfil sociodemográfico de estos asistentes a este tipo de festivales, así 
como sus motivaciones, satisfacción, disposición a recomendar y lealtad a este tipo de 
eventos de música electrónica.

Como implicaciones teóricas, los resultados perfilan un asistente, indistintamen-
te de género masculino o femenino, universitario, joven, de renta media-baja, tra-
bajador/a en empresa privada y residente en Córdoba capital. Esto último revela un 
marcado carácter local del evento, que no consigue atraer ni a uno de cada cuatro 
asistentes de fuera del lugar de celebración. 

Con respecto a las motivaciones, priman las referidas a la amistad y a socializar, 
así como el prestigio que parece respaldar este evento en concreto. Tratándose de 
perfiles jóvenes, generalmente activos en redes sociales, sorprende que las puntua-
ciones más bajas de las motivaciones fueran referidas al hecho de realizar, publicar o 
aparecer en fotos. Esto revela un perfil de asistente a festivales de música electrónica 
que, si bien joven, se encuentra más alejado de las redes sociales y de la necesidad de 
“mostrarse” de lo que cabría esperar.

En términos generales, la satisfacción es alta, si bien el precio de la entrada ofrece 
resultados más intermedios. Tanto la recomendación como la lealtad presentan ex-
celentes resultados, que pueden ayudar a participaciones más multitudinarias en po-
tenciales nuevas ediciones del festival. Un boca-oreja positivo se vuelve esencial para 
garantizar la rentabilidad del evento, así como futuras ediciones en años próximos.
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Las aplicaciones prácticas de la presente investigación pasan por un uso destaca-
do de los resultados obtenidos por parte tanto de los agentes privados promotores del 
evento, como de las administraciones publicas encargadas de los permisos, y servicios 
adicionales como seguridad y salud. El “retrato robot” del potencial cliente de estos 
eventos, además de no atraer más a un género en especial, parece corresponderse con 
un joven universitario, trabajador por cuenta ajena, aunque de bajos ingresos, y que 
por tanto tiene muy en cuenta el precio de la entrada, que disfruta socializando, pero 
no tanto siendo partícipe en fotos y videos.

La principal limitación de este trabajo es su naturaleza descriptiva, así como un 
número no demasiado elevado de encuestas. Por ello, como futuras líneas de inves-
tigación se proponen aplicar metodologías estadísticas avanzadas sobre la base de 
datos obtenida, con el objeto de conseguir investigaciones de naturaleza empírica, así 
como replicar el diseño de encuesta en otros festivales musicales más multitudinarios 
que puedan dar lugar a nuevas bases de datos más amplias y robustas. Otra sugeren-
cia de futura línea de investigación puede ser elaborar un estudio desde el punto de 
vista de la oferta, es decir, que sean los promotores de festivales de música electrónica 
los sujetos de estudio mediante cuestionarios y/o entrevistas en profundidad.
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El turismo, un sector económico crucial en numerosos países, es visto 
frecuentemente como un motor de desarrollo socioeconómico. Benín, con 
su rica herencia cultural, espiritual e histórica, no es la excepción. Y, no obs-
tante, pese a los enormes esfuerzos del gobierno beninés para incrementar la 
oferta turística, el sector aún enfrenta desafíos y limitaciones. Por ello, este 
estudio se propone examinar dichos retos, las oportunidades y las restric-
ciones del turismo en este país africano, así como las perspectivas futuras 
del sector. Para ello, este trabajo se basó en el análisis documental y en en-
trevistas semiestructuradas con 40 informantes, incluyendo tanto a beni-
neses como a personas de origen extranjero. Estas técnicas permitieron una 
comprensión más profunda del sector turístico en esta nación. Los hallazgos 
revelaron que, a pesar de los avances significativos conseguidos en el país en 
cuanto al sector turístico, este sigue lidiando con numerosos obstáculos que 
requieren una gestión estratégica y cuidadosa para garantizar un crecimien-
to sostenible y beneficioso para todos.

Tourism, a crucial economic sector in numerous countries, is often seen 
as a driver of socio-economic development. Benin, with its rich cultural, 
spiritual, and historical heritage, is no exception. However, despite the im-
mense efforts of the Beninese government to increase the tourism offering, 
the sector still faces challenges and limitations. Thus, this study aims to exa-
mine challenges, opportunities, and constraints of tourism in this African 
country, as well as the prospects of the sector. To this end, this work relied on 
documentary analysis and semi-structured interviews with 40 informants, 
including both Beninese and foreign individuals. These techniques allowed 
for a deeper understanding of the tourism sector in this nation. Despite 
significant advancements in the country regarding the tourism sector, the 
findings revealed that it continues to grapple with numerous obstacles that 
require strategic and careful management to ensure sustainable and benefi-
cial growth for all.
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Turismo, retos, adaptación, 
naturaleza, sostenibilidad.

Tourism, challenges, adaptation, 
nature, sustainability.

Keywords





343

01 

INTRODUCCIÓN
El turismo, reconocido como la principal actividad económica global (OMT, 

2020), es un motor económico potente que se prevé seguirá creciendo en importan-
cia (Boer, 2016). Su impacto se extiende a diversos sectores como la agricultura, la 
construcción, el comercio minorista y los servicios. En Benín, un país francófono del 
África occidental que cuenta con un gran potencial natural, cultural y espiritual, el 
turismo es un sector emergente que puede brindar numerosas oportunidades para el 
desarrollo económico y la difusión de la cultura, espiritualidad e historia local. Es la 
segunda fuente nacional de ingresos de divisas y el tercer empleador del país, después 
de la agricultura y el comercio (Andale, 2021). No obstante, se enfrenta a varios obs-
táculos y limitaciones. A pesar de que el gobierno beninés actual ha implementado 
medidas para mejorar la situación, aún queda mucho por hacer para incrementar la 
competitividad y sostenibilidad del sector turístico. En esencia, este trabajo pretende 
abordar los desafíos, las posibilidades y las restricciones del turismo en este país, así 
como las perspectivas futuras del sector. Aspira a ser una contribución humilde para 
los tomadores de decisiones, los profesionales del turismo y los investigadores intere-
sados en el futuro del turismo en esta nación.

Este documento, limitado por razones prácticas, no puede ofrecer una revisión 
completa de la literatura ni fotos sobre el turismo en el país. La sección inicial del 
capítulo se centra en la base teórica, trazando la evolución del turismo en Benín, sus 
diversas formas y su relevancia para la economía local. Posteriormente, se aborda el 
marco metodológico, seguido de la presentación e interpretación de los hallazgos de 
la investigación.
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REVISIÓN BIBLIOGRÁFICA

2.1 Esbozo de la historia del turismo beninés

Durante mucho tiempo, el turismo se ha considerado una actividad secundaria 
relacionada con la artesanía en Benín (ANPE, 2018). Este país africano, conocido 
como Dahomey hasta 1975, cuenta con un valioso patrimonio arquitectónico preco-
lonial, que se encuentra principalmente en el triángulo Abomey - Uidah - Porto-No-
vo, tres ciudades que estuvieron muy involucradas en la trata de esclavos. A pesar de 
ello, el turismo en el país comenzó a desarrollarse durante el período colonial, cuan-
do los administradores coloniales franceses crearon rápidamente sitios turísticos 
como Grand-Popo, Bouche du Roy (desembocadura del río Mono) o Ganvié. Estos 
sitios fueron identificados por ellos para lanzar un turismo embrionario en el país.

Después de obtener la independencia en 1960, el número de turistas aumentó 
constantemente, a pesar de la consiguiente inestabilidad política. Durante el período 
llamado “revolucionario” (1972-1989) de Mathieu Kérékou, se superaron los 40.000 
de visitantes por año (ANPE, 2018). A partir de septiembre de 1974, el Estado se 
hizo cargo de la gestión y producción del turismo beninés a través de la Office Natio-
nal du Tourisme et de l’Hôtellerie [Oficina Nacional de Turismo y Hotelería]. Debi-
do a la importancia de la actividad turística, en febrero de 1980 se creó un Ministerio 
de Turismo, seguido un año después por una Direction du Tourisme et de l’Hôtellerie 
[Dirección de Turismo y Hotelería].

Con la llegada al poder del presidente Nicéphore Soglo en 1991, se inició un pro-
grama de promoción del turismo que rápidamente dio sus frutos. Según la Organi-
zación Mundial del Turismo (OMT), el número de visitantes superó los 100.000 en 
1991 y los 165.000 en 2001. Dos acontecimientos importantes contribuyeron a dar a 
conocer a Benín en la escena internacional a principios de los años 1990: el encuentro 
cultural internacional “Ouidah 92” en febrero de 1993, el Festival de Artes y Cultu-
ras Vodún y la cumbre de la Francofonía en 1995. Estos acontecimientos permitieron 
la creación y modernización de determinadas infraestructuras como el Centro Inter-
nacional de Conferencias (Principaud, 2004). 

El presidente Patrice Talon, quien ha estado en el cargo desde marzo de 2016, ha 
implementado proyectos y reformas para el desarrollo del sector turístico, cultural y 
artístico. Declaró que el turismo es una palanca esencial de la economía beninesa y 
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que el país debe convertirse en un destino de ensueño. Para lograrlo, su gobierno ha 
invertido más de 600 mil millones de francos CFA(1) en el sector para este segundo 
mandato (PRB, 2023, PAG, 2021-2026). Además, el gobierno creó la Agence Natio-
nale de Promotion de Patrimoines et du Développement du Tourisme [Agencia Nacio-
nal para la Promoción del Patrimonio y el Desarrollo Turístico] para promover el pa-
trimonio, la cultura y el potencial turístico de Benín (PAG, 2021-2026). El turismo 
ahora se considera una verdadera industria a explotar y a aprovechar.

2.2 Los tipos de turismo

El turismo alternativo. El turismo alternativo en Benín, que valora la biodiver-
sidad y las comunidades locales, está en auge. Existen múltiples y variadas opciones 
de ecoturismo, como la visita a los parques nacionales W y Pendjari, la exploración 
de los bosques protegidos de Lama, Kpassè y Wêwêré, la observación de aves migra-
torias, expediciones fluviales y el descubrimiento de colinas y valles. Además, se pro-
mueve un turismo sostenible con mínimo impacto ambiental. El agroturismo ofrece 
una experiencia única, permitiendo a los visitantes alojarse en granjas y participar en 
diversas actividades. 

El turismo costero y balneario. Benín tiene una costa de 125 km de longitud, 
bordeada de playas de arena fina. Las playas más concurridas y preferidas son las de 
Cotonú, Fidjrossè, Grand-Popo, Uidah y Porto-Novo. El país cuenta también con 
varios complejos turísticos y hoteles de lujo que ofrecen una amplia variedad de servi-
cios de spa y actividades relacionadas con playas, como tomar el sol, nadar y practicar 
deportes acuáticos.

El turismo lacustre. El Lago Nokué es el lago de agua dulce más grande de Be-
nín. Los turistas pueden realizar viajes en piragua o embarcaciones motorizadas, vi-
sitar la ciudad lacustre socioecológica de Ganvié, así como los pueblos lacustres de 
So-Ava y Tchanhue. Además, el lago es un lugar ideal para observar aves.

El turismo de ocio nocturno. En este tipo de turismo se realizan actividades 
recreativas durante la noche y se orienta hacia los clubes nocturnos, las fiestas, los 
espectáculos, conciertos, entre otros. Un ejemplo típico es “Cotonou by night”.

El turismo de la memoria. Los visitantes se sumergen en el pasado y la cultura 
del país a través de la visita a sitios emblemáticos como la Puerta sin Retorno en Ui-

1  Un euro equivale a 655,96 CFA desde 1999.
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dah, el Museo Histórico de Abomey y el Palacio Real de Porto-Novo. Estos destinos, 
entre otros, son testimonios vivientes de la historia y la cultura de Benín, ofreciendo 
a los turistas una experiencia educativa y enriquecedora.

El turismo ancestral o turismo de raíces. Es una forma de turismo que implica 
viajar a Benín para rastrear el árbol genealógico del turista. Este tipo de turismo es 
popular entre los turistas de Brasil, Estados Unidos, Cuba, Haití, y otros países que 
tienen vínculos ancestrales con Benín debido a la esclavitud o lazos familiares. Los 
turistas buscan conectarse con sus raíces y descubrir su patrimonio cultural.

El turismo de caza. Benín se ha convertido en un destino predilecto para los afi-
cionados a la caza. Los turistas tienen la oportunidad de cazar una variedad de espe-
cies, entre las que se incluyen búfalos, hipopótamos, cocodrilos, jabalíes y antílopes.

El turismo religioso. Este en Benín implica visitar lugares de culto y realizar 
peregrinaciones. Como país multirreligioso, Benín ofrece a los visitantes la oportu-
nidad de explorar sitios como la Basílica de la Inmaculada Concepción y el Templo 
de las Pitones en Uidah, así como la Gran Mezquita de Porto-Novo. Las ciudades de 
Kétu, Abomey, Uidah y Porto-Novo son conocidas por sus tradiciones culturales, 
como el Guèlèdè, el Zangbéto y el Fâ. Además, se pueden realizar peregrinaciones 
a lugares sagrados en todo el país, como Dassa-Zumè para los católicos, la playa de 
Sèmè para los cristianos celestes y Uidah y Abomey para las religiones autóctonas o 
el vodún.

El turismo nacional o doméstico: es una práctica común entre los benineses, 
quienes viajan a Cotonú, Porto-Novo, Abomey, Bohicón, Possotomè o Parakú por 
negocios o placer, y pasan al menos una noche fuera de su lugar de residencia habi-
tual. 

El turismo gastronómico. La gastronomía de Benín, con su diversidad y rique-
za de sabores, ofrece una experiencia culinaria única. Los platos varían en función 
de la región y el grupo étnico, destacando el wo (masa de maíz) con salsa de nuez de 
palmera o verduras, amiwo, atasi, ablo con pescado, el ñame machacado con salsa de 
cacahuete y queso wagachi, dakouin, entre otros. Los visitantes tienen la oportuni-
dad de degustar estas delicias locales en todo el país, visitar mercadillos de productos 
agrícolas y plantas medicinales, mercadillos nocturnos, asistir a festivales que cele-
bran las comidas y bebidas autóctonas como el sodabi, tchakpalo, tchucutu y bissap, y 
participar en una variedad de actividades gastronómicas.
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03

METODOLOGÍA

3.1 Perfil de los informantes

	 Los 40 participantes de este estudio fueron adultos de entre 35 y 60 años. La 
muestra estuvo compuesta por 30 actores involucrados en los campos de la cultura y 
el turismo, incluyendo hoteles, la Oficina de Turismo, agencias de viajes y turopera-
dores, ocho (8) turistas (dos turistas españoles, dos franceses, dos marfileños y dos ni-
gerianos) que vinieron a Benín por motivos profesionales, de negocios o de turismo. 
Entrevistamos también a dos profesores de economía que imparten clases en escuelas 
de turismo. Los informantes fueron entrevistados en Cotonú, Abomey-Calavi, Ui-
dah y Bohicón. Se les informó de los objetivos del estudio y dieron su consentimiento 
informado antes de participar.

3.2 Técnicas de recolección de datos y procedimiento

Para garantizar la validez y confiabilidad de nuestros resultados, elegimos algunas 
técnicas de recogida de datos que creemos más adecuadas para el estudio. Por eso, 
utilizamos el análisis de documento para obtener información histórica o contex-
tual. Los documentos analizados incluyen informes, registros, publicaciones, etc. 
Además, revisamos las medidas previstas por el Gobierno a través de sus Programas 
de Acción 2016-2021 y 2021-2026.

Para obtener información detallada y comprender las perspectivas de los infor-
mantes, utilizamos entrevistas semi estructuradas entre noviembre y 12 de enero de 
2024. Estas fueron realizadas en persona o en algunos casos, por teléfono. Previa-
mente, diseñamos preguntas claras y precisas para obtener información relevante y 
confiable. Se utilizaron varias herramientas de recogida de datos como cuestionario o 
guía de entrevista dirigido directamente a los agentes implicados en el turismo y a los 
turistas, así como una cuadrícula de observación. Una vez que se han recolectado los 
datos, procedimos al ingreso de la información recogida, su análisis y presentación.
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04

RESULTADOS Y DISCUSIÓN

4.1 Retos 

El turismo en Benín enfrenta varios retos.

La falta de infraestructura turística. Benín carece de infraestructura turística 
moderna, como hoteles, restaurantes, complejos turísticos, etc. Esto limita la capaci-
dad del país para atraer turistas. Sin embargo, el impacto de la pandemia de COVID 
19 ha sido un poco positivo para el turismo en el país. Grandes grupos hoteleros 
internacionales como Sofitel, Hilton, Bayan Tree y Club Med han mostrado interés 
en establecerse en el país y han firmado contratos de instalación (Adanle, 2021). Por 
lo tanto, las perspectivas para el turismo en el país son prometedoras.

La escasa financiación para actividades turísticas. La financiación limitada para 
las actividades turísticas restringe la capacidad del país para explotar su potencial en 
este sector.

La baja calidad de los servicios turísticos. La calidad de los servicios turísticos es 
baja debido a la falta de cumplimiento de las normas en cuanto a la ubicación, cons-
trucción, desarrollo, transformación y funcionamiento de las recepciones hoteleras. 
Además, se incumplen regularmente las reglas y principios fundamentales, lo que 
refleja una falta de profesionalismo y un incumplimiento de la normativa vigente. El 
gobierno beninés es consciente de estos problemas y está trabajando para mejorar la 
calidad de los servicios turísticos. Se han puesto en marcha reformas para mejorar el 
marco para la realización de actividades turísticas en Benín.

La llegada del terrorismo en el norte del país. El turismo ha sido afectado por la 
presencia encubierta de grupos extremistas del Sahel cercano. Este fenómeno en el 
norte de Benín podría disuadir las visitas turísticas. Sin embargo, el gobierno está 
implementando estrategias para reforzar la seguridad y promover el turismo.

La pobreza. La pobreza en Benín puede representar un obstáculo para el desa-
rrollo del turismo. La percepción de la pobreza puede desalentar las visitas turísti-
cas. Además, la pobreza puede propiciar un incremento en la delincuencia, lo que 
podría poner en riesgo la seguridad de los turistas. No obstante, el turismo tiene el 
potencial de mitigar la pobreza al crear empleos y oportunidades económicas para 
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la población local. Para optimizar el impacto positivo del turismo en la reducción 
de la pobreza, es crucial mejorar la infraestructura turística, promover el turismo 
sostenible y garantizar una distribución equitativa de los beneficios turísticos entre 
todos los involucrados.

La competencia regional. Es relevante destacar que Benín compite con otros paí-
ses de la región como Togo, Ghana y Nigeria en el ámbito turístico. No obstante, 
Benín cuenta con activos turísticos únicos, como su patrimonio cultural, espiritual 
y natural, sus playas, sus parques nacionales, sus museos y sus festivales. Estos activos 
son una fuente de atractivo para los turistas que buscan experiencias auténticas y 
enriquecedoras.

La pandemia de COVID-19. Esta ha causado una recesión en la economía del 
país, con un impacto particularmente fuerte en los sectores de la hostelería y el tu-
rismo. Esta situación ha llevado a una disminución en las reservas de habitaciones, 
los viajes y otros servicios relacionados, lo que ha resultado en una desaceleración 
general de la actividad económica.

La erosión costera. La costa beninesa está en constante riesgo debido a la erosión 
y el aumento del nivel del mar.

La protección ambiental y la preservación del patrimonio cultural. Ambos son 
esenciales para el turismo en Benín, ya que son recursos preciados que atraen a los 
turistas y fortalecen la economía local. No obstante, el turismo puede tener impactos 
adversos en estos recursos, como la contaminación y el deterioro de los sitios históri-
cos. Para salvaguardar estos recursos, se han establecido políticas gubernamentales 
como la Ley de Protección Ambiental y la Ley de Patrimonio Cultural. Es funda-
mental que las autoridades locales y los actores del turismo colaboren para fomentar 
un turismo sostenible y responsable que beneficie a todos, preservando al mismo 
tiempo los recursos naturales y culturales para las futuras generaciones.

4.2 Oportunidades

Riqueza cultural, espiritual e histórica del país. Benín es un país con una rica 
historia, cultura y espiritualidad, que cuenta con numerosos sitios turísticos para 
explorar. Varios sitios en Benín han sido declarados Patrimonio de la Humanidad 
por la UNESCO, como la ciudad de Porto-Novo, los palacios reales de Abomey, la 
Reserva Níger W y el hábitat vernáculo del norte de Benín, el pueblo subterráneo de 
Agongointo-Zungudo, el valle del Bajo Uémé y los Sitios de la Ruta del Esclavo. Los 
palacios reales de Abomey son un ejemplo destacado de la arquitectura y la historia 
del Reino de Dahomey, que floreció en la región en el siglo XVII. Benín también es 
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conocido por ser la cuna del vodún y por sus festivales culturales, como el festival 
“Vodoun Days”, que se celebra cada año del 9 al 10 de enero. 

El gobierno está revitalizando museos y creando atracciones turísticas para sedu-
cir a los visitantes. Entre las iniciativas destacadas se encuentra la construcción del 
Museo Internacional del Vodún y la creación de la Ruta de los Conventos del Vodún 
(Ministre du tourisme, de la culture et des arts, 2022). Para mejorar el alojamiento 
turístico, el país ha invertido mucho en la construcción de hoteles y complejos turís-
ticos (Rogez, 2022). La devolución de bienes culturales por parte de Francia puede 
representar una oportunidad invaluable para fortalecer el patrimonio nacional. Ade-
más, la alegría y la legendaria amabilidad del pueblo beninés son un atractivo social 
y cultural para los turistas.

Potencial para el turismo ecológico. Benín, con su diversidad de ecosistemas que 
incluyen parques nacionales, reservas y humedales, es un destino ideal para el turis-
mo ecológico. Los Parques Nacionales de Pendjari y W son especialmente destacados 
por su relevancia ecológica. Este sector, en auge gracias al potencial natural y cultural 
del país, promete ser una fuente de desarrollo turístico. El proyecto BioDev2030, 
iniciado en 2021, busca frenar la pérdida de biodiversidad para 2030 y fomentar un 
turismo sostenible, brindando así oportunidades atractivas para los viajeros cons-
cientes del medio ambiente.

Estrategias de desarrollo turístico. El gobierno beninés ha desarrollado una po-
lítica nacional de turismo destinada a desarrollar el sector turístico. Esta política 
prevé proyectos emblemáticos para mejorar la infraestructura, los equipos turísti-
cos, la gestión del patrimonio turístico, los recursos humanos, la financiación de las 
actividades turísticas, el marco institucional y legislativo, etc. El gobierno aspira a 
transformarlo en un motor de crecimiento y ha efectuado inversiones significativas 
en los últimos años.

La construcción del Centro Hospitalario y Universitario de Referencia de Abo-
mey-Calavi. Este hospital moderno se suma a los significativos desarrollos turísticos 
en marcha en el país. Su presencia puede infundir una sensación de seguridad en los 
turistas, conscientes de que cualquier contratiempo de salud será atendido pronta-
mente en un establecimiento médico de última generación.

Desarrollar también el turismo de interior. El turismo interno en Benín está en auge, 
ofreciendo a los residentes locales y visitantes extranjeros la oportunidad de experimen-
tar la cultura, la historia y la belleza natural del país. Las actividades turísticas populares 
incluyen visitas a museos, monumentos, parques nacionales, mercadillos locales, playas, 
la ciudad lacustre de Ganvié y sitios históricos. El gobierno beninés ha implementado 
una política nacional de turismo con el objetivo de duplicar la contribución del turismo 
al producto interior bruto para 2025 (Republique du Bénin, 2014). 
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4.3 Limitaciones 

La estacionalidad. La estación seca de noviembre a marzo(2) es la más propicia 
para el turismo, gracias a la escasez de lluvias que facilita los desplazamientos y las 
visitas. Esta estacionalidad del turismo puede suponer un desafío económico para 
las empresas que dependen de estos ingresos. En los períodos de menor actividad, 
pueden surgir dificultades para mantener al personal y cubrir gastos, mientras que 
los períodos de alta demanda pueden llevar a una sobrecarga de trabajo, afectando la 
calidad del servicio al turista.

El turismo, siendo un sector dinámico, permite a las empresas implementar estra-
tegias para atenuar los efectos de la estacionalidad. Una alternativa es diversificar la 
oferta de productos y servicios para captar visitantes en épocas de menor afluencia. 
Además, la colaboración entre empresas para promover el turismo anual y la orga-
nización de eventos en temporadas de baja actividad pueden atraer a más turistas. 
De esta forma, se reduce la dependencia de los ingresos de las temporadas altas y se 
mejora la capacidad de retención del personal, asegurando un servicio de calidad a los 
turistas durante todo el año.

La falta de diversidad en la oferta turística. Esta carencia se debe a la insuficiente 
inversión en el sector, la limitada promoción del destino, la competencia con destinos 
más populares y la falta de inclusión en la oferta. No obstante, para lograr una oferta 
variada y de calidad, es crucial la colaboración entre entidades públicas y privadas, así 
como entender las necesidades y expectativas de los turistas.

Gestión insuficiente del patrimonio turístico. El país cuenta con un rico patri-
monio cultural e histórico, pero su potencial turístico se ve limitado debido a una 
gestión y mantenimiento deficientes.

Falta de profesionalidad en el sector. El turismo en Benín se ve afectado por la 
falta de profesionalismo, achacable a factores como la formación deficiente, baja re-
muneración, ausencia de regulación y control de calidad, así como la corrupción. 
Para mejorar esta situación, es necesario fortalecer la formación profesional en turis-
mo, mejorar los salarios, implementar regulaciones y controles de calidad rigurosos y 
combatir la corrupción. Dada la complejidad del sector, que incluye hoteles, restau-
rantes, agencias de viajes, guías turísticos, entre otros, es imprescindible la colabora-
ción de todos estos actores para elevar la calidad del servicio a los turistas.

La promoción insuficiente. Aunque Benín no ha explotado plenamente su po-
tencial turístico, las autoridades han priorizado este sector, impulsando diversos pro-

2) Ya sea desde mediados de julio hasta mediados de agosto o septiembre, durante el breve período 
seco.
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yectos para promover el país como destino turístico. Esta iniciativa representa un 
avance significativo hacia la meta de convertir al país en una opción preferente para 
los turistas. Se espera que estos esfuerzos fructifiquen y posicionen a Benín como un 
líder turístico en el continente.

Formación insuficiente de los trabajadores del sector. La insuficiencia formativa 
en el sector turístico limita la capacidad de los trabajadores para ofrecer servicios de 
alta calidad a los turistas. Por lo tanto, es esencial una formación adecuada en hoste-
lería y turismo para potenciar el talento y mejorar la calidad de los servicios turísticos 
en el país.

La necesidad de mejorar la accesibilidad para los turistas con discapacidades. Los 
mayores y discapacitados afrontan barreras que limitan su pleno disfrute turístico. 
La accesibilidad es trascendental para elevar la calidad de los servicios turísticos, e 
impulsa el talento en el sector. Por tanto, es crucial formar a los empleados turísticos 
para optimizar los servicios ofrecidos a estos visitantes.
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CONSIDERACIONES FINALES

Este trabajo se centró en comprender los retos y posibilidades del sector turístico 
en Benín. Los hallazgos revelan que, a pesar de los obstáculos, este país sobresale en 
África por su excepcional potencial turístico, que puede representar una fuente de 
ingresos significativa. El sector se enfrenta a problemas como la falta de financiación 
e infraestructuras modernas, servicios turísticos de calidad insatisfactoria, escasez de 
profesionalidad y el incumplimiento de las normativas vigentes, entre otros.

A pesar de estos obstáculos, el país posee un gran potencial turístico gracias a su 
rica herencia cultural, espiritual e histórica, las oportunidades para el ecoturismo 
y las estrategias de desarrollo turístico del gobierno beninés. Para maximizar este 
potencial, es crucial superar las limitaciones actuales, incluyendo la estacionalidad, 
la falta de profesionalismo, la monotonía en la oferta, la promoción deficiente y la 
formación inadecuada de los trabajadores del sector. Con los esfuerzos adecuados, 
el turismo puede impulsar el crecimiento económico de Benín, generar empleos y 
promover su cultura e historia, fortaleciendo la identidad nacional y el orgullo de 
los benineses. Total, si se manejan de forma proactiva y sostenible los desafíos y se 
aprovechan las oportunidades, el turismo tiene un gran potencial de prosperidad. 
La implementación de la digitalización y la inteligencia artificial puede generar un 
impacto aún mayor y más rápido en este sector.
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Esta investigación pone de relevancia la creciente importancia del turis-
mo de golf como parte del turismo deportivo en España haciendo un análi-
sis en la Costa del Sol (Málaga). Por medio de un análisis DAFO que analiza 
las debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades del turismo de golf en 
la Costa del Sol, territorio golfista por tradición, se intenta tener una imagen 
global del sector en la zona. Además, de por medio de una encuesta reali-
zada a 626 jugadores de golf se elabora un estudio sobre los atributos que 
más valoran en un campo de golf, así como definir por medio de un estu-
dio sociodemográfico el turista de golf tipo. Este estudio puede resultar de 
utilidad para todas las empresas del sector con el fin de conocer mejor a sus 
clientes potenciales, además de las administraciones públicas implicadas en 
el turismo del golf en especial y en el turismo de ocio y deportivo en general.

This research highlights the growing importance of golf tourism as 
part of sports tourism in Spain by analysing the Costa del Sol (Malaga). By 
means of a SWOT analysis that analyses the weaknesses, strengths, threats 
and opportunities of golf tourism in the Costa del Sol, a golf territory by 
tradition, an attempt is made to obtain a global image of the sector in the 
area. In addition, by means of a survey carried out among 626 golf players, 
a study on the attributes that they value most in a golf course is elaborated, 
as well as defining by means of a socio-demographic study the typical golf 
tourist. This study can be useful for all the companies in the sector in order 
to get to know their potential customers better, as well as for the public ad-
ministrations involved in golf tourism in particular and in leisure and sports 
tourism in general.
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Turismo de golf; Análisis DAFO; 
preferencias; atributos

Golf tourism; SWOT analysis; 
preferences; attributes

Keywords
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 INTRODUCCIÓN

 
En la literatura existe una diferencia entre “sport tourism” y “tourism sport”, 

aunque en español el turismo deportivo tenga el mismo significado, Robinson y 
Grammon (2004) realizan esta diferencia recalcando la primera definición como un 
viaje en el que el deporte es el motivo principal del mismo y la segunda definición 
hace referencia a aquellos viajes en los que el deporte pasa a un segundo plano. Es la 
primera definición la que resulta objeto de estudio de la presente investigación. Por 
lo tanto, el turismo deportivo puede definirse como el viaje de más de una noche a 
destinos donde se juega al golf como actividad turística principal (vacaciones activas 
de golf) para satisfacer las motivaciones del viaje (Kim y Ritchie 2008).

En España el desarrollo del golf ha sido muy notable durante los últimos años 
colocándose como el deporte con más licencias federativas en proporción creadas en 
los últimos tres años. Según datos de la Real Federación Española de Golf las licen-
cias federativas han crecido en torno al 3% acumulativo desde 2021 (Real Federación 
Española de Golf, 2022). De ahí radica la importancia como objeto de estudio del tu-
rismo de golf en nuestro país., considerado como un subsector del turismo deportivo 
en la literatura. El turismo de golf, como subconjunto del turismo deportivo, ha re-
cibido más atención recientemente dentro de la industria del turismo y, por tanto, de 
los investigadores del turismo, debido a su tamaño y valor (Hudson y Hudson, 2010).

Lee y Lee (2022) analizan las preferencias en los atributos de los turistas de golf, 
por su parte Whigham et al. (2021) destacan la importancia del impacto económico 
en la región mediante la realización de un torneo al más alto nivel. Por otro lado, 
autores como Priego de Montiano et al. (2006) destacan que además de la riqueza 
que genera la actividad golfística habría que añadir la inversión inducida por el golf. 
Este caso se centra en analizar las preferencias de los turistas de golf cuando realizan 
un viaje enfocado al golf por medio del análisis de los datos recogidos a través de una 
encuesta a más de 600 golfistas. Además, se realizará un análisis DAFO analizando 
las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades que presenta la Costa del Sol 
(España) para la realización de este deporte.
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02

METODOLOGÍA
Para el presente estudio se ha realizado una encuesta a 626 personas que han rea-

lizado alguna vez un viaje enfocado al golf, distribuida desde enero de 2023 hasta 
mayo de 2023 personalmente por los campos, tiendas e instituciones del golf en la 
Costa del Sol además de por medio de la red social Facebook. La encuesta fue rea-
lizada por una plataforma de encuestas virtual. De las 626 encuestas realizadas tras 
realizar una criba descartando aquellas encuestas incompletas o cuyos resultados no 
resultaban fiables la base de datos con la que se ha trabajado en la presente investiga-
ción ha constado de 582 encuestas completas.

A partir de los resultados obtenidos de la investigación de campo se han obtenido 
estudios sobre el perfil demográfico del turista de golf tipo en España, así como de 
las preferencias de atributos más valorados de aquellas personas que han realizado 
alguna vez un viaje enfocado al golf sobre los campos de golf. Para su análisis se han 
tenido en cuenta los siguientes atributos en base a estudios realizados anteriormente 
como el de Lee y Lee (2022): trato recibido; calidad del campo; restaurante; precio 
del greenfee; instalaciones prácticas; gestión del campo y los tiempos de espera; aloja-
miento en las mismas instalaciones; accesibilidad a las instalaciones. 

Para su valoración se ha utilizado una escala Likert de siete puntos asignándo-
le una puntuación de 1 para aquellos atributos que menos importancia le dan los 
turistas de golf y 7 como la mayor puntuación. Adicionalmente, se ha realizado un 
análisis DAFO mediante el cual se ha llevado a cabo un análisis de las fortalezas y 
debilidades del turismo de golf en la Costa de Sol haciendo hincapié en los aspectos 
internos de este subsector y a su vez un análisis de las amenazas y oportunidades que 
el entorno puede presentar. Mediante el Análisis DAFO se pretende estudiar tanto 
los aspectos internos como externos que pueden afectar el desarrollo futuro del tu-
rismo de golf en la costa del sol.

Los aspectos internos hacen referencia a las debilidades que son aquellos aspec-
tos internos que hacen que una empresa se sitúe en una posición de desventaja con 
respecto a sus competidores; y, por su parte, las fortalezas hacen referencia a aquellos 
aspectos internos que hacen que una empresa se sitúe en una situación de ventaja con 
respecto a la competencia. En cuanto a los aspectos externos se encuentran las opor-
tunidades que hacen referencia a aquellos aspectos del entorno que pueden afectar 
positivamente al negocio; y, por último, las amenazas hacen referencia a aquellos as-
pectos del entorno que pueden afectar negativamente a la empresa.
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RESULTADOS 

3.1 Perfil sociodemográfico

Según los resultados obtenidos y mostrados en la tabla 1, el turista de golf “tipo” 
en España es un varón de entre 35 y 60 años, trabajador de una empresa privada, con 
altos niveles de formación y elevado poder adquisitivo. Este perfil esta seguido muy 
de cerca por el varón de más de 60 años jubilado con altos niveles de formación y ele-
vado poder adquisitivo. Es destacable según los resultados obtenidos que la cantidad 
de hombres que realizan turismo de golf es mucho mayor que el de mujeres siendo 
del 78% frente al 21,47%, representándose el resto como “no binario”. También es 
reseñable la alta proporción de personas de más de 35 años siendo solo el 4,8% de 
los encuestados menor de 35 años. En cuanto a niveles de formación destaca la gran 
mayoría que tiene estudios universitarios o superiores sumando un 74,36% entre las 
dos categorías. Las categorías profesionales más comunes son trabajador de empresa 
privada y jubilado seguidos de profesionales independientes con un 15,26%. El nivel 
adquisitivo de los encuestados es de media muy elevado manifestando el 67,23% de 
los encuestados que cobra más de 2.500 euros mensuales. A continuación, la figura 
1 muestra los resultados obtenidos de la encuesta para el perfil sociodemográfico del 
turista de golf tipo en España.
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Tabla 1:  Perfil demográfico del turista de golf

Género Profesión/ocupación

Mujeres 117 21,47% Profesional 
independiente 83 15,26%

Hombres 425 77,98% Empleado publico 59 10,85%

No binarios 3 0,55% Empresa privada 153 28,13%

Edad Autónomo 53 9,74%

Mayor o igual a 60 
años 251 46,4% Estudiante 5 0,92%

Entre 35 y 60 años 264 48,8% En paro 6 1,10%

Menor de 35 años 26 4,8% Jubilado 179 32,90%

Formación Labores de hogar 6 1,10%

Primaria 11 2,03% Nivel adquisitivo

Secundaria 43 7,93% Menos de 700 euros 
mensuales 6 1.16%

Formación 
Profesional 85 15,68% Entre 700 y 1000 euros 

mensuales 5 0,973%

Titulado 
Universitario 284 52,40% Entre 1000 y 1500 

euros mensuales 22 4.28%

Máster/
Doctorado 119 21,96% Entre 1500 y 2500 

euros mensuales 120 23.35%

  Entre 2500 y 3500 
euros mensuales 157 30.54%

      Mas de 3500 euros 
mensuales 204 39.69%

Fuente: elaboración propia

3.2.  Preferencias en los atributos de los turistas de golf

Para la valoración de los atributos se ha seguido una escala Likert en la que la 
menor puntuación es un 1 y la mayor un 7. Los atributos mejor valorados según los 
encuestados han sido “la calidad del campo” con una media de 6,2 puntos sobre 7, 
seguida de “precio de los greenfees” con 5,98 puntos de media y en tercer lugar “trato 
recibido” con 5,87 puntos. Los atributos menos valorados o que menos importancia 
le dan los jugadores de golf a la hora de elegir destino destacan “instalaciones de prác-
ticas” con 4,64 puntos de media sobre 7, le sigue la existencia de restaurante en las 
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instalaciones con 4,76 y la accesibilidad a las instalaciones con 4,95 sobre 7. La tabla 
2 de a continuación muestra los resultados obtenidos por la encuesta para analizar las 
preferencias de atributos de los turistas de golf en España siendo el valor medio de las 
puntuaciones recogidas por la encuesta.

Tabla 2: Preferencias de atributos del turista de golf

  MEDIA

Trato recibido 5,87

Calidad del campo 6,2

Restaurante 4,76

Precio greenfees 5,98

Instalaciones de prácticas 4,64

Gestión del campo 5,02

Alojamiento 5,2

Accesibilidad 4,94

Fuente: elaboración propia

3.3. Análisis DAFO

Entre las debilidades de las empresas del sector del golf en la Costa del Sol se 
destacan varias comunes para todas las empresas y campos del sector, como se refie-
re en párrafos anteriores las debilidades tratan de analizar los aspectos internos que 
hacen que la empresa en cuestión esté por debajo de la competencia en términos de 
competitividad. Algunas comunes para todas las organizaciones son los costes en 
publicidad ya que al existir una gran oferta en la Costa del Sol los campos deben 
de realizar un importante esfuerzo de publicidad para resaltar; los altos costes de 
mantenimiento también se presenta como una debilidad dado el clima de la zona a 
diferencia de los campos del norte peninsular por ejemplo que al haber más días de 
lluvia su mantenimiento es menos costoso; por último, la temporalidad del sector es 
otro factor que puede influir en la actividad de la empresa dado el clima cálido en las 
épocas de verano en el litoral andaluz.
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Por su parte, las amenazas que presenta el sector hacen referencia a la alta com-
petencia existente en la zona dado el gran número de campos de golf y negocios de-
dicados al sector existentes en la región; además, los bajos precios de otras zonas tu-
rísticas especializadas en golf como puede ser el sudeste asiático o el norte de África 
se presenta como un reto para los negocios de la costa andaluza; el cambio climático 
también es una amenaza potencial que afecta al sur peninsular especialmente con 
cada vez más épocas de sequias continuadas.

 Las oportunidades que presenta el sector del turismo de golf en la Costa de Sol 
son varias que hacen que la región de Andalucía y en especial la zona de Málaga y Cá-
diz se encuentren en una posición de privilegio con respecto a la competencia. Entre 
las oportunidades se destacan la alta demanda existente ya que la Costa del Sol es un 
destino predilecto especialmente para los turistas del norte de Europa por el clima. 
Estos movimientos de personas son una oportunidad potencial para las empresas 
del sector; las buenas conexiones de aeropuertos con casi todas las partes del mundo 
gracias al aeropuerto de Málaga especialmente; por último, la celebración de eventos 
internacionales como fue el caso de la Ryder Cup en 1997 y la Solheim Cup en 2023 
se convierte en un gran escaparate para los campos de la región y una oportunidad de 
dar a conocer al mundo la oferta de gran calidad de la zona.

Las fortalezas que presenta el sector andaluz de turismo de golf con respecto a 
otras zonas golfísticas del mundo son el buen clima ya que la temperatura media se 
sitúa en los 20º y hay una media de 325 días de sol al año, esto hace que en contrapar-
tida sea más costoso el mantenimiento de los campos pero a su vez atrae a más perso-
nas a realizar el deporte; La gran oferta existente obliga a los campos de la provincia 
a resaltar por la excelencia de sus instalaciones siendo la alta calidad una fortaleza 
del sector, además, al existir tanta oferta se convierte en un destino aclamado a nivel 
mundial por todo aquel interesado en este deporte; la tradición golfística de Anda-
lucía la convierten en un destino acogedor para cualquier golfista además de evitar la 
imagen elitista que a veces se le da al golf (Priego de Montiano et al., 2006); la seguri-
dad es un factor clave y diferenciador que permite al sector atraer turismo de calidad 
y familiar siendo fundamental para el sector de golf; por último, la existencia de una 
gran variedad de servicios de ocio y entretenimiento además de importantes ofertas 
gastronómicas y culturales permiten la realización de un viaje largo y en familia.
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CONCLUSIONES
El turismo de golf y el golf en sí mismo es un sector con un gran potencial de desa-

rrollo y crecimiento como se ha ido demostrando en los últimos años. Si bien es cierto 
que aún queda un largo camino dado el alto precio para disfrutarlo las federaciones 
y clubes asi como los negocios del sector están promocionándolo por medio de sub-
venciones y ayudas como las elaboradas por la Federación Andaluza de golf para que 
sea asequible para todos los públicos. Según los datos recogidos en la encuesta es un 
sector en el que predomina la gente mayor y con alto nivel adquisitivo lo que hace que 
existan numerosos prejuicios a la hora de realizar este deporte. Por su parte, la zona 
de Andalucía y especialmente la Costa del Sol se presenta como una gran opción para 
los apasionados de este deporte.

Los resultados de la presente investigación pueden ser utilizados por las empresas 
del sector del golf tanto en la Costa del Golf como en otras regiones para conocer 
mejor sus clientes potenciales y realizar ofertas especializadas, así como las adminis-
traciones públicas. Como conclusión los turistas de golf valoran muchos más atri-
butos como la calidad del campo o el precio de los greenfees frente a la calidad de las 
instalaciones de prácticas y el restaurante como atributos menos valorados a la hora 
de elegir destino para realizar un viaje de golf.

Para contrarrestar la temporalidad una solución podría ser que una parte de la 
actividad del golf se viera subvencionada por las administraciones públicas en post de 
mantener el flujo de turistas que vienen a jugar al golf a la región y manteniéndose los 
precios durante todo el año. Sería interesante que campos de golf llegaran a acuerdos 
con otros sectores como el hotelero con el fin de promover el desarrollo de una expe-
riencia completa y así suplir los meses de baja actividad por el turismo tradicional.

En cuanto a limitaciones en el presente estudio se puede destacar la escasa litera-
tura o investigaciones anteriores sobre el turismo de golf en la zona de la Costa del 
Sol además de a pesar de su gran flexibilidad a la hora de adaptar este estudio a otras 
zonas existen características únicas de la región que la hacen incomparable. Como 
futuras líneas de investigación se propone realizar el mismo análisis realizado en el 
presente estudio en otras regiones con tradición golfista, además de seguir realizando 
estudios sobre el turismo de golf en la Costa del Sol ampliando el número de encues-
tados o realizando análisis que abarquen otras áreas de este subsector cada vez más 
en auge.
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El objetivo general de esta investigación es analizar la situación actual del 
patrimonio gastronómico de la ciudad de Córdoba (España) y la influencia 
del turismo sobre la identidad cultural gastronómica.  En este sentido, el ob-
jetivo específico es identificar qué estrategias pueden ser las mejores para pre-
servar el patrimonio culinario de la provincia de Córdoba (España), como 
parte de la Dieta Mediterránea para que, desde el sector público y privado, 
se aprovechen las sinergias generadas por los turistas que buscan obtener 
una experiencia gastronómica sostenible, los llamados turistas gastronómi-
cos. Para esto se utiliza una metodología doble, en la que primero, y a partir 
de la revisión de la literatura, se identifican las fortalezas, las debilidades, las 
oportunidades y las amenazas (DAFO) que influyen sobre el objetivo de la 
investigación. Posteriormente se aplica la metodología Analytic Hierarchy 
Process (AHP) a partir de la cual se priorizan los factores del análisis DAFO.

The general objective of this research is to analyse the present situation 
of the gastronomic heritage of the city of Cordoba (Spain) and the influence 
of tourism on the gastronomic cultural identity. So, the specific objective 
is to identify the best strategies to preserve the culinary heritage of the pro-
vince of Cordoba (Spain), as part of the Mediterranean Diet, so that the 
public and private sectors can take advantage of the synergies generated by 
tourists seeking a sustainable gastronomic experience, the so-called gastro-
nomic tourists. For this purpose, a double methodology is used, in which 
first, based on a review of the literature, the strengths, weaknesses, oppor-
tunities and threats (SWOT) that influence the research objective are iden-
tified. Subsequently, the Analytic Hierarchy Process (AHP) methodology is 
applied to prioritise the factors of the SWOT analysis.

Palabras clave
Patrimonio, gastronomía, turismo 
sostenible, Córdoba (Spain)

Heritage, gastronomy, sustainable 
tourism, Córdoba (Spain)
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INTRODUCCIÓN

Desde el año 2013 la dieta mediterránea forma parte de la Lista del Patrimonio 
Inmaterial de la Huma  nidad de la UNESCO (2013a, 2013b) con el objetivo de 
salvaguardar su valor cultural y, así, poder compartir y difundir, sus valores y be-
neficios entre la población tanto local, como de otros territorios (Serra-Majem y 
Ortiz-Andrellucchi, 2018).

La dieta mediterránea puede ser entendida no solo como un conjunto de ali-
mentos, sino como un modelo cultural que involucra la forma en que los alimentos 
son seleccionados, procesados y distribuidos (Cantarero, 2012; Serra-Majem et al., 
2013; Serra-Majem y Ortiz-Andrellucchi, 2018). Constituye por tanto una par-
te del patrimonio cultural, entendido como un acuerdo social, entre los distintos 
agentes sociales sobre lo que se considera representativo y, por tanto, parte de la 
identidad colectiva y, así, susceptible de ser conservada y legada a las futuras genera-
ciones (Medina, 2017). Este patrimonio es cambiante, puesto que la cultura lo es, 
y se construye a partir de algunos elementos considerados como propios, y no de 
otros, con un fin determinado (Medina, 2017, 2018).

Según la UNESCO (2022), el Patrimonio Inmaterial no se limita a monumen-
tos y colecciones de objetos, sino que comprende también tradiciones o expresiones 
vivas heredadas de nuestros antepasados y transmitidas a nuestros descendientes. 
La importancia del patrimonio cultural inmaterial no estriba en la manifestación 
cultural en sí, sino en el acervo de conocimientos y técnicas que se transmiten de ge-
neración en generación. Pese a su fragilidad, el patrimonio cultural inmaterial es un 
importante factor del mantenimiento de la diversidad cultural frente a la creciente 
globalización. La comprensión del patrimonio cultural inmaterial de diferentes co-
munidades contribuye al diálogo entre culturas y promueve el respeto hacia otros 
modos de vida. La inscripción de la dieta mediterránea como Patrimonio Inmate-
rial de la Humanidad supone la necesidad y la urgencia de preservar técnicas, prác-
ticas, hábitos, ideas, valores y espacios de la cultura alimentaria. (Medina, 2018).

La zona mediterránea constituye un espacio del mestizaje cultural, es por un 
lado un importante cruce de caminos y redistribuidor de influencias, no solo ali-
mentarias, recibidas de los cuatro puntos cardinales. Es por ello que la mayoría de 
los vegetales y de las frutas que hoy forman parte de la cocina mediterránea, tienen 
su origen en América, África o Asía, y se han adaptado a la manera tradicional de 
cocinar (Medina, 2018).
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Como parte de la dieta mediterránea, la cocina cordobesa constituye un con-
junto de platos y costumbres culinarias caracterizada por una fuerte influencia 
árabe, donde el aceite de oliva es el ingrediente fundamental en la mayoría de sus 
platos. Córdoba y su cocina están impregnadas de la esencia de las distintas civiliza-
ciones que, a lo largo de los siglos, han pasado por ella aportando sus culturas, sus 
ingredientes y su saber hacer (Hernández-Rojas y Dancausa Millán, 2018).

Sin embargo, como consecuencia de la difusión generalizada de la cultura oc-
cidental y la globalización de la producción y el consumo de alimentos relaciona-
do con la homogenización del comportamiento alimentario durante las últimas 
décadas (Csergo, 2018), uno de los problemas que pueden ser identificados es el 
alejamiento que los países mediterráneos están sufriendo del patrón de dieta medi-
terránea tradicional (Serra-Majem y Ortiz-Andrellucchi, 2018). Alterar este patrón 
supone un riesgo para la protección y sostenibilidad de un patrimonio tan relevan-
te como el gastronómico.

En esta dinámica los flujos turísticos pueden tener una influencia tan negativa 
como positiva. Nadie puede negar la oportunidad que el turismo representa en 
cuanto a la mejora de la economía y el desarrollo de un territorio, aunque también 
puede tener efectos negativos ya que, una gran cantidad de turistas puede generar 
cambios muy rápidos en los estilos de vida (Akis, 2011; Goeldner y Ritchie, 2012; 
Pamukçu et al., 2021), afectando a los hábitos, las rutinas e incluso las creencias 
(Doǧan, 1989). Desde esta perspectiva el turismo puede suponer una amenaza en 
la preservación del patrimonio gastronómico. Sin embargo, no es menos cierto 
que cada vez son más las personas que visitan un determinado destino, deseando 
participar en el conocimiento de su herencia e incrementar su experiencia sensorial 
a través de la gastronomía (Jiménez-Beltrán et al., 2016).

Así pues, esta investigación pone su atención en la cocina cordobesa, como parte 
de la dieta mediterránea, planteando como objetivo general el análisis de la situación 
actual del patrimonio gastronómico de la ciudad de Córdoba y la influencia que 
el turismo tiene sobre la identidad cultural y gastronómica de la ciudad. Análisis 
que permitirá identificar qué estrategias, públicas o privadas, pueden ser idóneas 
para proteger el patrimonio gastronómico de Córdoba aprovechando las sinergias 
generadas por las personas que visitan la ciudad buscando obtener una experiencia 
gastronómica sostenible.

Para alcanzar estos objetivos, en el siguiente apartado se planteará la definición 
del marco teórico de la investigación donde se relacionarán las variables de estudio: 
patrimonio gastronómico, turismo y sostenibilidad. Posteriormente se presentará 
la metodología empleada, donde se describirán las técnicas de carácter cualitativito 
y cuantitativo utilizadas en la investigación. A continuación, se discutirán los 
resultados obtenidos y se plantearán el conjunto de conclusiones finales de la 
investigación.
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02

MARCO TEÓRICO

2.1 Gastronomía, turismo y sostenibilidad
La gastronomía constituye un importante atractivo turístico, siendo capaz de 

involucrar y movilizar a un gran número de personas interesadas por aspectos tan 
variados de un destino, urbano o rural, como los históricos, los artísticos, los cien-
tíficos, los monumentales, los paisajísticos o los patrimoniales (Meneguel y Rivera 
Mateos, 2021; Richards, 2007; Russo y Richards, 2016; Selby, 2003).

En sí misma, la gastronomía surge como opción turística que, con un fuerte 
desarrollo durante las últimas décadas, puede llegar a representar una vía para re-
cuperar y proteger la alimentación tradicional de cada zona, poner en valor la he-
rencia cultural y social de las áreas turísticas, facilitar el contacto con la naturaleza 
o el conocimiento de las costumbres locales (Nogués-Pedregal, 2007; Pulina et al., 
2006). Entre otras cuestiones esto es consecuencia de que la gastronomía se ha con-
vertido en una pieza clave para el posicionamiento tanto de los alimentos locales 
y regionales como de diferenciación de los destinos turísticos (Chang et al., 2010; 
Ellis et al., 2018; Tores Oñate et al., 2017).

El vínculo entre gastronomía y turismo surge de la relación que existe entre 
las personas que visitan un lugar y su forma de alimentarse. De esta forma, dentro 
del turismo gastronómico se encontrarían aquellas personas para las que la gastro-
nomía influye decisivamente en la elección del destino y desean saciar su apetito 
hedónico y cultural más allá del fisiológico, diferenciándose así, de aquellas otras 
personas que en un destino simplemente se alimentan para saciar su apetito. Así, 
la experiencia gastronómica puede considerarse, desde el punto de vista turístico, 
como una parte más del viaje, o puede constituir en sí misma el elemento determi-
nante de la elección del destino (Basil y Basil, 2009; López-Guzmán et al., 2017).

Más allá de esta relación entre turismo y alimentación, el turismo gastronómico 
puede ser definido como aquellas visitas a centro de producción primarios y secun-
darios de alimentos, festivales gastronómicos, visitas a restaurantes con menciones 
en guías especializadas de gastronomía, restaurantes y lugares específicos donde la 
degustación de platos y/o la experimentación de los atributos de una región espe-
cializada en la producción de alimentos es la razón principal para realizar el viaje 
(Hall et al., 2003; Schüter, 2013). 
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El turismo gastronómico se incluye dentro del turismo cultural, como recogen 
diversos autores (Giampiccoli y Kalis, 2012; Richards, 2002; Sánchez-Cañizares y 
López-Guzman, 2011). Conocer y degustar la cocina local se considera una expe-
riencia cultural y sensorial. El turista  gastronómico presenta con diferentes moti-
vaciones como degustación de platos culinarios tradicionales o el  conocimiento de 
las  denominaciones de origen y de  los procesos industriales (Sánchez-Cañizares y 
López-Guzman, 2011).

El turismo gastronómico sostenible se desarrolla a partir de experiencias que se 
basan en el patrimonio alimenticio, en el que el objetivo no es solo conocer los pro-
ductos, sino que también es importante, conocer los productores y el contexto físi-
co y humano en el que se desarrollan. La protección del patrimonio gastronómico 
y la promoción del turismo gastronómico deben realizarse siguiendo los Objetivos 
de Desarrollo Sostenible, contribuyendo así al desarrollo económico, ambiental, 
cultural y social (Morales Loya y Fusté-Forné, 2021).

Como sostiene Hunter (2002), la búsqueda de una definición consensuada 
en torno al paradigma del turismo sostenible puede ser infructuosa. No obstante, 
para el propósito de esta investigación el turismo sostenible puede ser interpreta-
do de acuerdo con el estándar fijado por la Organización Mundial del Turismo 
(OMT). Así, para la OMT bajo la idea de turismo sostenible se agrupan aquellas 
actividades turísticas que “tiene plenamente en cuenta las repercusiones actuales y 
futuras, económicas, sociales y medioambientales para satisfacer las necesidades de 
los visitantes, de la industria, del entorno y de las comunidades anfitrionas” (World 
Tourism Organization, 2022). Como resultado de esta interpretación, el turismo 
sostenible debe, como también señala la OMT: 1) dar un uso óptimo a los recursos 
medioambientales, ayudando a conservar los recursos y la diversidad biológica; 2) 
respetar la autenticidad sociocultural de las comunidades anfitrionas; 3) de asegu-
rar las actividades económicas a largo plazo (World Tourism Organization, 2022).

El turismo gastronómico sostenible hace referencia a la actividad turística, cuya 
principal motivación es conocer la cultura gastronómica propia del lugar que se vi-
sita.  Incluye visitas a bodegas, comer en restaurantes regionales, observar y partici-
par en demostraciones de cocina, hacer degustaciones y catas de productos típicos, 
asistir a establecimientos de producción, asistir a eventos que tengan la comida local 
como protagonista, visitar museos y centros de interpretación de sabores o realizar 
circuitos gastronómicos entre otras actividades. Además, para que sea sostenible, 
los alimentos deben de ser cultivados y producidos con responsabilidad ambiental 
y promocionados dentro de la gastronomía tradicional por medio de actividades 
respetuosas con el medio ambiente, de manera que, contribuyan a mantener la 
identidad del patrimonio gastronómico (Velásquez Utrera y Real Garlobo, 2020)

De lo anterior se puede extraer que el turismo gastronómico sostenible se desa-
rrolla a partir de experiencias que se basan en el patrimonio alimenticio, en el que 
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el objetivo no es solo conocer los productos, sino que también resulta relevante, 
conocer los productores y el contexto físico y humano en el que se desarrollan. 
La protección del patrimonio gastronómico y la promoción del turismo gastro-
nómico deben realizarse en armonía con los Objetivos de Desarrollo Sostenible, 
contribuyendo así al desarrollo económico, ambiental, cultural y social (Morales 
Loya y Fusté-Forné, 2021).

03

METODOLOGÍA

El diseño metodológico de la investigación, utilizando técnicas de carácter cua-
litativo y cuantitativo, se llevó a cabo, en primer término, empleando el análisis de 
debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades (DAFO), diseñado por Learned 
et al. (1965); posteriormente se llevó a cabo el proceso de análisis jerárquico, conoci-
do por su acrónimo en inglés AHP (Analytic Hierarchy Process) y desarrollado por 
Saaty (1980). Por último y como resultado del análisis combinado DAFO-AHP, 
empleando la metodología diseñada por Weihrich (1982), que permite identificar 
las mejores estrategias para alcanzar el objetivo definido, es posible definir la matriz 
de estrategias “TOWS”. Esta metodología híbrida se lleva a cabo en tres fases: 1ª) 
elaboración de la matriz DAFO, en la que se definen los criterios y subcriterios a 
evaluar; 2ª) Definición de la estructura de jerarquías; 3ª) medición de la relevancia 
de criterios y subcriterios mediante la metodología AHP; 4ª) Definición de las es-
trategias mediante la matriz “TOWS”.

04

RESULTADOS Y DISCUSIÓN
4.1 Elaboración de la matriz DAFO

La tabla 1 recoge el conjunto de debilidades, amenazas, fortalezas y oportuni-
dades que han sido señaladas en la literatura científica sobre el objeto de estudio 
y, que, de alguna manera, pueden influir de una forma u otra en la protección del 
patrimonio gastronómico cordobés a través del turismo.
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Tabla 1: Matriz DAFO

Debilidades (D) Amenazas (A)

D1. Falta de infraestructuras para 
que faciliten la accesibilidad a los 
restaurantes tradicionales ubicados 
en áreas de difícil acceso (Meneguel y 
Rivera Mateos, 2021).
D2. Falta de personal cualificado 
en todos los niveles que afectan a la 
gestión de un restaurante y al servicio  
(Hernández-Rojas y Huete Alcocer, 
2021; Meneguel y Rivera Mateos, 
2021).
D3. Falta de innovación y nuevos 
sabores, acercándose a las tendencias 
actuales, respetando la tradición 
y las costumbres, como forma de 
pedida de identidad y del patrimonio 
gastronómico (Hernández-Rojas y 
Huete Alcocer, 2021; Jiménez-Beltrán 
et al., 2016).
D4. La falta de conocimiento 
de la gastronomía y restaurantes 
tradicionales por los turistas (que los 
consideren pasados de moda)(Huete-
Alcocer y Hernández-Rojas, 2022; 
Jiménez Beltrán et al., 2016; Jiménez-
Beltrán et al., 2016) 
D5. Decoración tradicional que puede 
ser entendida como pasada de moda y 
ambiente poco cuidado (Chen et al., 
2020; Hernández-Rojas y Huete Alcocer, 
2021; Meneguel y Rivera Mateos, 2021).

A1. Aumento de la oferta de restaurantes de 
comida rápida (más económicos) aumento de 
franquicias de hostelería fruto de los procesos 
de la globalización (como, por ejemplo, 
McDonald o KFC), perdida de patrimonio 
gastronómico (Gonçalves et al., 2022; Precedo 
Ledo et al., 2007).
A2. Pérdida de identidad y biodiversidad 
debido a la sobreexplotación de recursos, lo 
que puede provocar pérdida de la diversidad 
de ingredientes de la DM, haciendo que no 
sea sostenible medioambientalmente (Tomé, 
2021).
A3. Masificación de los puntos de interés 
turístico (esperas, encarecimiento) que hace 
que disminuya la satisfacción y la lealtad 
hacia el destino turístico, generando modelos 
poco sostenibles (Hernández-Rojas y Huete 
Alcocer, 2021)
A4. Falta de suministro de los productos 
frescos estacionales, lo que puede provocar 
cambio de un tipo de alimentos por otros, 
pudiendo provocar perdida de patrimonio 
propio (Hernández-Rojas et al., 2014).
A5. Turismo estacional y de corta estancia, 
influenciado por la climatología adversa en 
la época estival (Bujosa Bestard y Rosselló 
Nadal, 2011; Hernández-Rojas y Dancausa 
Millán, 2018).
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Fortalezas (F) Oportunidades (O)

F1. Reconocimiento de los efectos 
positivos sobre la salud de la dieta 
mediterránea (Dernini et al., 2017; 
Jiménez-Beltrán et al., 2016).
F2. Calidad y variedad de los platos 
con productos con denominaciones 
de origen protegidas, como forma de 
preservación del patrimonio y modelo 
sostenible (Hernández-Rojas et al., 2021; 
Hernández-Rojas y Huete Alcocer, 2021; 
Huete-Alcocer y Hernández-Rojas, 2022; 
Jiménez-Beltrán et al., 2016).
F3. Servicio, hospitalidad, rapidez, 
disponibilidad, conocimiento de la carta 
y de los ingredientes (Hernández-Rojas 
y Huete Alcocer, 2021; Huete-Alcocer y 
Hernández-Rojas, 2022; Jiménez-Beltrán 
et al., 2016).
F4. Apuesta por la cocina tradicional, 
enfatizando la importancia de la comida 
local como forma de atraer visitantes 
interesados en el turismo gastronómico 
y por la preservación del patrimonio 
propio (Chen et al., 2020; Hernández-
Rojas y Huete Alcocer, 2021; Jiménez-
Beltrán et al., 2016). 
F5. Buen ambiente en el establecimiento 
y adecuadas instalaciones (Hernández-
Rojas y Huete Alcocer, 2021; Huete-
Alcocer y Hernández-Rojas, 2022; 
Jiménez-Beltrán et al., 2016).
F6. Buena relación calidad precio, 
sensación de precios justos (Hernández-
Rojas y Huete Alcocer, 2021; Jiménez 
Beltrán et al., 2016; Jiménez-Beltrán et 
al., 2016).

O1. Realización de mercados, ferias 
gastronómicas para la promoción de 
la gastronomía y los productos locales, 
aprovechando las buenas comunicaciones con 
otras provincias (Folgado-Fernández et al., 
2017; López-Guzmán et al., 2017).
O2. Preservación y desarrollo de productos 
locales y gastronomía tradicional, lo que 
supone el fortalecimiento de la economía 
local y la retención de talento y generación de 
sistemas sostenibles (Byrd y Gustke, 2011; Di-
Clemente et al., 2020; Jiménez-Beltrán et al., 
2016; Rodríguez-Mireles et al., 2018).
O3. Contribuir a las ODS en áreas de 
desarrollo rural (Dernini et al., 2017; Di-
Clemente et al., 2020; Morales Loya y 
Fusté-Forné, 2021; Serra-Majem y Ortiz-
Andrellucchi, 2018; World Tourism 
Organization, 2022; World Tourism 
Organization y Basque Culinary Center, 
2019).
O4. Las nuevas tendencias entre los turistas 
que buscan nuevas experiencias gastronómicos 
y productos locales (Di-Clemente et al., 2020; 
Folgado-Fernández et al., 2017; Hernández-
Rojas et al., 2014).
O5. Sinergias entre el turismo cultural y 
gastronómico. Comer fuera como experiencia 
placentera, factor de atracción y herramienta 
de Marketing y Merchandising (Hernández-
Rojas et al., 2021; Jiménez Beltrán et al., 2016; 
Kivela y Crotts, 2006).
O6. Relaciones y sinergias existentes entre los 
proveedores agroalimentarios de proximidad 
y los restaurantes tradicionales, como modelo 
sostenible (Hernández-Rojas et al., 2014; 
Meneguel y Rivera Mateos, 2021).

Tabla 1: Continuación.
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4.2 Definición de la estructura de jerarquías

La definición de estructuras jerárquicas ha permitido presentar las relaciones de de-
pendencia jerárquica entre los criterios y subcriterios de decisión y las decisiones estraté-
gicas. Estas relaciones se estructuran en cuatro niveles como muestra la figura 1.

El primer nivel presenta el objetivo que el modelo pretende alcanzar, o sobre 
el que tomar decisiones estratégicas a nivel tanto privado como público aprove-
chen las sinergias generadas por los turistas que buscan obtener una experiencia 
gastronómica sostenible, para proteger el patrimonio gastronómico de la provincia 
de Córdoba (España). El segundo nivel hace referencia a los criterios de decisión, 
que en este caso son: debilidades (D), amenazas (A), fortalezas (F) y oportunida-
des (O). El tercer nivel presenta los subcriterios de decisión que coinciden con los 
resultados obtenidos en el análisis DAFO. Por último, el cuarto nivel, representa 
el conjunto de decisiones estratégicas: DA- estrategias “mini-mini”, DO-estrategias 
“mini-maxi”, FA-estrategias “maxi-mini” y FO-estrategias “maxi-maxi”, sobre las 
que se debe de tomar una decisión.

Figura 1: Relaciones y estructura jerárquica

4.3 Medición de  la relevancia de los criterios y subcriterios
Para la medición y la evaluación de los criterios y subcriterios de evaluación se cons-

tituyó un panel de ocho personas expertas pertenecientes, a cuatro sectores represen-
tativos. El sector de la restauración, con la participación de cuatro personas, el sector 
académico, con la participación de dos personas con una amplia y dilatada experiencia 
investigadora en relación con el turismo gastronómico, y una persona tanto del sector 
de la comunicación gastronómica y otra del sector de las agencias de turismo.
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4.3 Medición de  la relevancia de los criterios y subcriterios
Para la medición y la evaluación de los criterios y subcriterios de evaluación se cons-

tituyó un panel de ocho personas expertas pertenecientes, a cuatro sectores represen-
tativos. El sector de la restauración, con la participación de cuatro personas, el sector 
académico, con la participación de dos personas con una amplia y dilatada experiencia 
investigadora en relación con el turismo gastronómico, y una persona tanto del sector 
de la comunicación gastronómica y otra del sector de las agencias de turismo.

Cada una de estas personas expertas comparó, de dos en dos, los criterios y 
subcriterios de decisión, otorgando una puntuación superior a aquel elementó en 
función de su importancia relativa respecto al que era comparado. El tratamiento 
algorítmico de matrices y vectores de cada una de estas puntuaciones, así como el 
cálculo de cada uno de los índices de consistencia, propios de la metodología AHP, 
se realizó mediante “AHP Excel template with multiple inputs” (Goepel, 2013). El 
resultado final de estas comparaciones y puntuaciones se presentan en la tabla 2.

Tabla 2: Importancia relativa de los factores de decisión en los niveles jerárquicos 2 y 3

Criterio
Relevancia 
de criterios 
en el nivel 2

Subcriterios
Valoración de subcriterios 
en el nivel 3

Valoración de los 
subcriterios con relación al 
total del modelo

Relevancia Clasificación Relevancia Clasificación

(D)   27,4%

D1 19,7% 3ª 5,39% 9ª
D2 30,0% 1ª 8,22% 2ª
D3 17,2% 4ª 4,71% 11ª
D4 21,3% 2ª 5,83% 5ª
D5 11,8% 5ª 3,23% 15ª

Ratio de consistencia:   4,5%

(A)  9,3%

A1 16,6% 5ª 1,54% 22ª
A2 18,4% 4ª 1,71% 21ª
A3 19,2% 3ª 1,78% 20
A4 23,8% 1ª 2,21% 17ª
A5 22,0% 2ª 2,04% 19ª

Ratio de consistencia:    2,3%

(F)   31,9%

F1 12,7% 5ª 4,05% 13ª
F2 17,6% 2ª 5,61% 7ª
F3 13,6% 4ª 4,33% 12ª
F4 28,1% 1ª 8,96% 1ª
F5 10,6% 6ª 3,38% 14ª
F6 17,5% 3ª 5,58% 8ª

Ratio de consistencia:    7,4%

(O) 31,5%

O1 6,5% 6ª 2,05% 18ª
O2 18,5% 3ª 5,83% 6ª
O3 8,0% 5ª 2,52% 16ª
O4 15,4% 4ª 4,85% 10ª
O5 25,6% 2ª 8,06% 4ª
O6 26,1% 1ª 8,12% 3ª

Ratio de consistencia:    2,2%



386

19
Capítulo

E
ST

R
AT

E
G

IA
S 

 P
A

R
A 

L
A 

PR
O

T
E

C
C

IÓ
N

 D
E

L 
PA

T
R

IM
O

N
IO

 C
U

LI
N

A
R

IO
 

C
O

R
D

O
B

É
S 

F
R

E
N

T
E

 A
L 

F
E

N
Ó

M
E

N
O

 D
E

L 
T

U
R

IS
M

O
 G

A
ST

R
O

N
Ó

M
IC

O
ST

R
AT

E
G

IE
S 

FO
R

 T
H

E 
PR

E
SE

RV
AT

IO
N

 O
F 

CO
R

D
O

B
A’

S 
CU

LI
N

A
R

Y 
H

E
R

IT
AG

E 
IN

 T
H

E 
FA

CE
 O

F 
TH

E 
PH

E
N

O
N

M
E

N
O

N
 O

F 
G

AS
TR

O
N

O
M

IC
 T

O
U

R
IS

M

G
A

ST
RO

N
O

M
ÍA

En relación con los subcriterios o subfactores del nivel 3 del modelo jerárquico 
(tabla 4.4), muestra la relevancia obtenida por cada uno de ellos en la comparación 
por pares, mostrando todos ellos una ratio de consistencia del 2.2%.

Así en el caso de los subcriterios que se derivan de las debilidades, el relacionado 
con la falta de personal cualificado a todos los niveles (D2) y la falta de conocimien-
tos, por parte de los turistas, de la gastronomía tradicional cordobesa (D4), expli-
can más de la mitad de las debilidades, de hecho, en relación con el total del modelo 
jerárquico ocupan el 2º y 5º puesto, en cuanto a la valoración de los subcriterios de 
decisión. Relevante resulta también, la escasa importancia que supone, la D5 que 
hace referencia a que la decoración tradicional pueda ser entendida como pasada de 
moda o poco cuidada por parte de los turistas.

En el caso de los subcriterios decisorios relacionados con las amenazas, tres de 
ellos acumulan el 65% de la relevancia. Se trata en concreto, del A4. (23.8%) que 
hace referencia a la falta de suministro de los productos frescos estacionales, lo que 
puede provocar, cambio de un tipo de alimentos por otros, del A5. (22%), turismo 
estacional y de corta estancia, influenciado por la climatología adversa en la época 
estival y el A3. (19.2%), masificación de los puntos de interés turístico (esperas, 
encarecimiento) que hace que disminuya la satisfacción y la lealtad hacia el destino 
turístico, generando modelos poco sostenibles.

Por su parte, más del 62% de las fortalezas están explicadas por tres subcriterios 
F4.(28.1%),  apuesta por la cocina tradicional, enfatizando la importancia de la co-
mida local como forma de atraer visitantes interesados en el turismo gastronómico 
y por la preservación del patrimonio propio. F2. (17.6%), calidad y variedad de los 
platos con productos con denominaciones de origen protegidas, como forma de 
preservación del patrimonio y modelo sostenible y F6. (17.5%), que hace referen-
cia, a la buena relación calidad precio y a la sensación de precios justos. Con rela-
ción al total del modelo jerárquico, resulta relevante que el subfactor F4. (apuesta 
de la cocina tradicional) ocupe la primera posición en la valoración de los expertos.

Por último, en relación con las oportunidades y los subcriterios de decisión que 
de ellas se desprenden, más del 50% de la relevancia está explicada por dos subcri-
terios el O6. (26.1%), relaciones y sinergias existentes entre los proveedores agroali-
mentarios de proximidad y los restaurantes tradicionales, como modelo sostenible 
y el O5. (25.6%), referente a, las sinergias entre el turismo cultural y gastronómico. 
Comer fuera como experiencia placentera, factor de atracción y herramienta de 
Marketing y Merchandising. Ambas sin duda, alineadas en las relaciones con la 
búsqueda de un producto de calidad y de proximidad por parte del turista gastro-
nómico. Además, estos dos subcriterios ocupan el 3º y 4º puesto, respectivamente 
de la valoración total de todos los subcriterios.  
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4.4 Definición de estrategias
La matriz de estrategias «TOWS», presentada en la tabla 3, presenta los cua-

tro grupos de estrategias finales, resultado de haber cruzado los factores externos 
e internos del modelo. Así, las estrategias DA se orientan a minimizar tanto las 
debilidades como las amenazas, mientras que las DO persiguen minimizar las de-
bilidades y maximizar las oportunidades. Por otro lado, las estrategias FA buscan 
aprovechar las fortalezas que pueden enfrentar las amenazas en el entorno, y, por su 
parte las FO se dirigen a maximizar las fortalezas para aprovechar las oportunidades 
(Weihrich, 1982).

Tabla 3: Matriz de estrategias TOWS para identificar estrategias que aprovechen la sinergia generada 
por el turismo protejan el patrimonio gastronómico cordobés

Amenazas 
(A)

Factores Externos

Oportunidades (O)

Fa
ct

or
es

 In
te

rn
os

D
eb

ili
da

de
s (

D
)

DA1. Mejorar la cadena de 
distribución para facilitar la 

comercialización de productos 
agroalimentarios entre las zonas 

rurales y la ciudad. (-A4-D4)
DA2. Divulgar, mediante 

estrategias de comunicación, el 
vínculo entre los proveedores 
de productos agropecuarios 
de cercanía y la gastronomía 

cordobesa, acercar y dar a 
conocer este vínculo al turista 

gastronómico. (-A3-D4)

DO1. Incentivar la investigación 
sobre el origen histórico de la 
gastronomía cordobesa como 

manera de vincular la herencia 
cultura con los sabores de la cocina 

cordobesa. (O5+D4). 
DO2. Creación de una Escuela 

Virtual e impulsar la Escuela 
de Hostelería de Córdoba. 

(O6+O4+D2-D4)
DO3. Creación de rutas digitales, 
incentivando la digitalización para 

promocionar cultura gastronómica, 
y creación de un recetario 

ONLINE. 
(O4+O5) (-D4)

Fo
rt

al
ez

as
 (F

)

FA1. Celebración de “Semanas 
gastronómicas”. (F4+F6+F2)  

(-A5- A3)

FO1. Creación del sello de calidad, 
“Córdoba tiene SABOR”

(F4+F2+F6+O5+O6)
FO2. Apuesta institucional por 
convertir a Córdoba en Capital 

Española de la Gastronomía 202X. 
(F4+F2+O5+O4)

En la tabla 4, se muestra el resumen de las estrategias diseñadas para conseguir pre-
servar el patrimonio gastronómico cordobés aprovechando las sinergias del turis-
mo gastronómico.
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Tabla 4: Resumen de estrategias para proteger el patrimonio gastronómico cordobés.

Estrategias

1. Mejorar la cadena de distribución, para facilitar la comercialización 
de productos agroalimentarios entre las zonas rurales y la ciudad.

2. Divulgar, mediante estrategias de comunicación, el vínculo entre los 
proveedores de productos agropecuarios de cercanía y la gastronomía 
cordobesa, acercar y dar a conocer este vínculo al turista gastronómico.

3.Incentivar la investigación sobre el origen histórico de la 
gastronomía cordobesa como manera de vincular la herencia 
cultura con los sabores de la cocina cordobesa.

4.Creación de una Escuela Virtual e impulsar la Escuela de 
Hostelería de Córdoba

5.Creación de rutas digitales, incentivando la digitalización para 
promocionar cultura gastronómica, y creación de un recetario 
ONLINE.

6.Creación del sello de calidad, “Córdoba tiene SABOR”  

7.Celebración de “Semanas gastronómicas” 

8.Apuesta institucional por convertir a Córdoba en Capital 
Española de la Gastronomía 202X.

El trabajo ha tenido como propósito definir las estrategias, que permitan preser-
var el patrimonio gastronómico cordobés, aprovechando las sinergias del turismo, 
en la ciudad con mayor valor patrimonial de España.

Como resultado de la investigación, se han obtenido ocho estrategias de actua-
ción basadas en el análisis DAFO y su posterior análisis por parte de ocho expertos. 

La primera de las estrategias diseñadas es mejorar la cadena de distribución, para 
facilitar la comercialización de productos agroalimentarios entre las zonas rurales 
y la ciudad. Mejorar la cadena de distribución evitaría la amenaza A4, referida a la 
falta de suministro y minimiza la debilidad D4, mejorando el conocimiento por 
parte de los turistas a los productos propios del patrimonio gastronómico. En este 
sentido, autores como Hernández-Rojas et al. (2014) señalan la importancia de la 
creación de rutas que permitan la distribución y comercialización de productos y 
marcas, como importante ventaja competitiva y el reconocimiento por parte de los 
turistas. 
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La segunda estrategia, divulgar, mediante estrategias de comunicación, el vín-
culo entre los proveedores de productos agropecuarios de cercanía y la gastronomía 
cordobesa, acercar y dar a conocer este vínculo al turista gastronómico. Surge como 
resultado minimizar la D4 e intentar evitar la A3. En este sentido, son numero-
sos los estudios (Hernández-Rojas et al., 2014; Jiménez Beltrán et al., 2016; Jimé-
nez-Beltrán et al., 2016; Meneguel y Rivera Mateos, 2021; Saaty y Vargas, 2012) 
que señalan la importancia del marketing como forma de comercializar los pro-
ductos y marcas, creando cultura gastronómica a través de la creación de culturas 
gastronómicas regionales. 

La tercera estrategia que se propone, incentivar la investigación sobre el origen 
histórico de la gastronomía cordobesa como manera de vincular la herencia cultura 
con los sabores de la cocina cordobesa. La investigación de las sinergias entre turis-
mo cultural y gastronómico permite aprovechar la oportunidad O5 y minimizar la 
debilidad D4 ya que, permite dar a conocer la importancia del patrimonio cultural 
de la gastronomía cordobesa y conocerlo y, por tanto, protegerlo (Loscos Presculí, 
2008; Menor-Campos et al., 2022; Velásquez Utrera y Real Garlobo, 2020; World 
Tourism Organization y Basque Culinary Center, 2019).

La cuarta estrategia propuesta, creación de una Escuela Virtual sobre cocina 
cordobesa e impulsar la Escuela de Hostelería de Córdoba. Para acercar el patrimo-
nio culinario de Córdoba y sus productos, desde un punto de vista profesional. La 
creación de una escuela virtual permite, la preparación de alumnado desde cual-
quier lugar. Además, impulsar mediante alianzas público -privadas una Escuela 
de Hostelería, permitiría fomentar el desarrollo y la adquisición de competencias 
profesionales propias del sector de la hostelería y la restauración, así como la inno-
vación desde la tradición y la herencia cultural. Aprovechando las sinergias entre 
los proveedores agroalimentarios de proximidad y los restaurantes como modelos 
sostenibles (O6), (Hernández-Rojas et al., 2014; Meneguel y Rivera Mateos, 2021) 
y por otro lado, minimizando la falta de conocimiento general sobre el patrimonio 
gastronómico cordobés, por la población en general, lo que supone la debilidad 
D4 (Huete-Alcocer y Hernández-Rojas, 2022; Jiménez Beltrán et al., 2016; Jimé-
nez-Beltrán et al., 2016; Meneguel y Rivera Mateos, 2021).

La quinta estrategia, Creación de rutas digitales, incentivando la digitalización 
para promocionar cultura gastronómica, y creación de un recetario ONLINE con 
productos con denominación de origen, poniendo en valor los productos de tem-
porada. Permite dar a conocer el patrimonio gastronómico cordobés (minimizan-
do D4), ya que desde cualquier parte del mundo se puede acceder a esta informa-
ción(Gonçalves et al., 2022). Aprovecha las oportunidades O4 y O5. Ya que, como 
demuestran numerosas investigaciones (Di-Clemente et al., 2020; Hernández-Ro-
jas et al., 2014; López-Guzmán et al., 2017), los turistas gastronómicos buscan nue-
vas tendencias y experiencias con productos locales y que esto, se convierta en una 
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experiencia placentera (Hernández-Rojas et al., 2021; Jiménez Beltrán et al., 2016; 
Kivela y Crotts, 2006). Mientras 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 (Hernández-Rojas y Dancausa Millán, 2018). Además, 
incentivar la digitalización, mediante la creación de aplicaciones para el fomento de 
la cultura, permite atraer a un público más joven (Gonçalves et al., 2022; Koo et al., 
2015; Law et al., 2014).

Como sexta estrategia, se propone la creación de un sello de calidad, “Cór-
doba tiene SABOR”  que apueste por los platos de calidad, elaborados a partir 
de los productos propios, con denominación de origen protegida, como forma 
de modelo sostenible y que identifique a aquellos restaurantes donde se pueden 
consumir platos de la gastronomía cordobesa. Con esta estrategia se maximizan 
las fortalezas F4, F2 y F6 y se aprovechan las oportunidades O5 y O6. La apuesta 
por la calidad de la cocina tradicional, enfatizando la importancia de la comida 
local, como forma de atraer visitantes interesados en el turismo gastronómico y por 
la preservación del patrimonio propio (F4), supone el subfactor más importante 
para los expertos. Que haya un buen ambiente (F5) y la sensación de precios 
justos (F6), aprovechando las sinergias con el turismo cultural O5 y con 
los proveedores agroalimentarios como modelo sostenible. En este sentido, 
algunos autores (Folgado-Fernández et al., 2017; Hernández-Rojas et al., 2021), 
han señalado la importancia de crear una marca propia, lo que se conoce como 
branding gastronómico como una forma de impulsar el reconocimiento de los 
productos propios y poner en valor, los productos de proximidad y el modelo 
sostenible. 

La séptima estrategia celebración de “Semanas gastronómicas”, centradas en la 
gastronomía cordobesa, con la finalidad de atraer turistas en épocas con menos 
demanda turística. Esta estrategia permite aprovechar las fortalezas F4, F6 y F2 y 
minimizar las amenazas A5 y A3.La celebración de ferias o semanas gastronómica 
para promocionar la gastronomía cordobesa, supone, por un lado,  una apuesta 
por la cocina tradicional (F4), la calidad y la variedad de los productos con 
denominaciones de origen protegido (F2) y a adecuada relación calidad precio (F6). 
Y, por otro lado, supone, evitar las amenazas que suponen, el turismo estacional 
concentrado en unos pocos meses del año (A5) y la masificación en determinadas 
fechas y en determinados lugares (A3), permitiendo un modelo más sostenible. 
Respecto a esta estrategia, existen numerosos estudios y variada bibliografía 
(Dinamiza Asessores, 2018; Precedo Ledo et al., 2007; Velásquez Utrera y Real 
Garlobo, 2020; World Tourism Organization y Basque Culinary Center, 2019), 
que avalan la influencia positiva que supone la celebración de ferias y jornadas 
gastronómicas para la promoción de la gastronomía local. 
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La última de las estrategias, supone la apuesta institucional por convertir a 
Córdoba en Capital Española de la Gastronomía 202X. La ciudad de Córdoba 
cuenta con suficiente patrimonio cultural y gastronómico, como para poder optar 
a la candidatura de capital española de la gastronomía en los próximos años. Esta 
estrategia, permite desarrollar las fortalezas F4 y F2 y aprovechar las oportunidades 
O5, O2 y O4. La declaración de Córdoba como capital de la gastronomía, supondría, 
la apuesta por la cocina tradicional basada en la calidad y en la variedad de los platos, 
con productos con denominación de origen protegida y sostenibles. Suponiendo el 
fortalecimiento de la economía local, retención de talento y generación de sistemas 
sostenibles ofreciendo nuevas experiencias gastronómicas, con productos locales.  
Aprovechando las sinergias entre turismo cultural y gastronómico. 

05

CONCLUSIONES

Son diversas las investigaciones científicas que ofrecen resultados a cerca de las 
debilidades,  las amenazas, las fortalezas y las oportunidades que pueden presentar 
a la hora de preservar el patrimonio gastronómico cordobés. Sin embargo, esta in-
vestigación a diferencia de otras aporta un análisis DAFO integrando los diversos 
argumentos y conclusiones que la literatura científica ofrece acerca de estos tipos 
de instrumentos.

Emplear la metodología DAFO-AHP permitió analizar y discutir sobre cuáles 
de los distintos criterios y subcriterios de decisión estratégica eran más relevantes 
para alcanzar el objetivo propuesto. 

Del conjunto de resultados encontrados cabe destacar sobre el resto de los sub-
criterios la apuesta por la cocina tradicional, como forma de atraer visitantes inte-
resados en el turismo gastronómico y en la preservación del patrimonio propio.

Como resultado del proceso de análisis y decisión estratégica, facilitado por las 
metodologías utilizadas, fue posible diseñar un con conjunto de estrategias, logran-
do así el objetivo planteado para la investigación.

 De entre las ocho estrategias resultantes, cabe destacar, la creación de un sello 
de calidad “Córdoba tiene SABOR”, similar a otros ya existentes como “Tierra de 
sabor” de Catilla y León o la “Eusko Label” de País Vasco. 

La apuesta institucional por convertir a Córdoba como Capital Española de la 
Gastronomía en los próximos años, permitiendo el fomento de la cocina cordobe-
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sa, como herramienta para avanzar en la sostenibilidad y contribución del turismo 
a las ODS.

La celebración de semanas gastronómicas en distintos puntos de la geografía 
cordobesa a lo largo de todo el año, que permitan un turismo sostenible a lo largo 
de todo el año evitando masificación de algunos destinos y temporalidad. 

Creación de rutas digitales, que permita contribuir a las ODS en áreas de desa-
rrollo rural, permitiendo el crecimiento económico y la creación de empleo.

Y, por último, en el ámbito de la formación, impulsar la Escuela de Hostelería 
de la Ciudad de Córdoba, para la formación de profesionales y la creación de una 
escuela virtual que permita acercar la gastronomía al público en general. 
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El sector turístico se encuentra en una notable evolución actualmente, 
con tendencias a viajes express y con mayor frecuencia. Por ello, encontra-
mos un mercado cada vez más segmentados debido a la gran diferencia de 
perfiles de turistas que encontramos. Esta investigación se centra el turismo 
gastronómico, y en concreto en las ferias y rutas, puesto que esta modali-
dad está adquiriendo una mayor importancia en la imagen e identidad de los 
destinos, ofreciendo experiencias únicas en las visitas turísticas. Este trabajo 
tiene como objetivo realizar un análisis de la situación actual a través de la 
revisión de estudios científicos, con la finalidad de proponer nuevas líneas 
de investigación que contribuyan a su desarrollo. La metodología empleada 
implica la revisión, análisis y síntesis de los artículos considerados como rele-
vantes y actuales. Así mismo, estos resultados sientan las bases para futuras 
investigaciones de mejora para impulsar el turismo gastronómico de la pro-
vincia de Córdoba.  

The tourism sector is currently undergoing a significant evolution, with 
trends towards express and more frequent travel. As a result, we find an in-
creasingly segmented market due to the great differences in tourist profiles. 
This research focuses on gastronomic tourism, and more specifically on fairs 
and itineraries, as this modality is becoming increasingly important in the 
image and identity of destinations, offering unique experiences in tourist vi-
sits. The aim of this work is to analyse the current situation through a review 
of scientific studies, with the aim of proposing new lines of research that 
contribute to its development. The methodology used includes the review, 
analysis and synthesis of articles considered relevant and current. Likewise, 
these results will form the basis for future research into improvements in the 
promotion of gastronomic tourism in the province of Cordoba.
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INTRODUCCIÓN 
El sector turístico está experimentando una evolución notable en los últimos 

tiempos, donde se están observando tendencias hacia viajes más cortos y frecuentes. 
Esta evolución ha dado lugar a una nueva segmentación del perfil del viajero, como 
sería el caso del turismo temático, como el enoturismo, el oleoturismo, el gastroturis-
mo, entre otros (López-Guzmán et al., 2013). La gastronomía está adquiriendo cada 
vez más relevancia en la construcción de la marca e identidad de destinos, aportando 
un factor distintivo que resulta crucial para aquellos viajeros en busca de experien-
cias auténticas y originales (Pavlidis y Markantonatou, 2020). Hall et al. (2003), de-
finen el turismo gastronómico como “aquella tipología de turismo que engloba la 
motivación principal o secundaria, como la visita a productores locales, festivales 
gastronómicos, restaurantes u otros lugares en los que la degustación de alimentos 
y/o la experiencia relacionada con la gastronomía constituyen un elemento clave”. En 
este sentido, las ferias y rutas gastronómicas son uno de los principales ejes de esta 
tipología turística. Estos acontecimientos no solo exhiben la abundante diversidad 
culinaria y cultural de una región, sino que también juegan un papel fundamental 
en la reactivación de áreas rurales que enfrentan la amenaza de despoblación y estan-
camiento económico.

El propósito de este trabajo es ofrecer un análisis general sobre la situación actual 
de los estudios científicos existentes en relación con las ferias y rutas gastronómicas. 
El enfoque se centra en comprender el estado actual de estas manifestaciones culina-
rias, con el objetivo de proponer futuras líneas de investigación que contribuyan a 
su desarrollo y optimización. La estructura del trabajo se divide en varias secciones, 
comenzando con una breve introducción y progresando hacia análisis específicos de 
la relación entre turismo y eventos gastronómicos, el desarrollo de estas actividades 
en contextos particulares, y una revisión de las publicaciones científicas pertinentes. 
Este enfoque permitirá no solo abordar la importancia de las ferias y rutas gastronó-
micas en el ámbito turístico, sino también comprender la evolución y desafíos que 
enfrentan, sirviendo como base para sugerir futuras áreas de investigación.
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METODOLOGÍA 
El método empleado para la elaboración de esta revisión de literatura científica 

consta de tres fases; la primera consiste en la búsqueda, estudio y revisión de artículos 
publicados en los últimos diez años, en los que se hablan de ferias y rutas gastronómi-
cas, oleoturismo, enoturismo y gastronomía en la provincia de Córdoba a través de 
las bases de datos Scopus, Web of Science y Google Académico. Tras la búsqueda de 
información y seleccionar los documentos necesarios que más se ajustaban al campo 
temático seleccionado, realizamos un análisis del contenido para contrastar toda la 
información encontrada con la realidad actual en la zona de Córdoba y el resto de los 
documentos seleccionados. 

Para concluir, se redactó en forma de capítulo de libro con una puesta en común 
de todos los puntos que consideramos para destacar junto con nuestras propuestas 
para la mejora del turismo gastronómico, y en concreto en la zona trabajada. 
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REVISIÓN DE LA LITERATURA
3.1.1 Ferias gastronómicas

Las ferias gastronómicas son uno de los principales ejes del turismo gastronómico 
(Yang et al., 2020). Se trata de un evento que promueve la conexión entre consumi-
dores y productores locales. Esta conexión se consigue mediante la degustación de 
los productos propios de la tierra, el comercio, la socialización, la educación y el en-
tretenimiento (Organ et al., 2015). Estos eventos son una gran oportunidad no solo 
para promover los productos y costumbres culinarias de la comunidad anfitriona, 
sino que también permite situar en el mapa zonas rurales en riesgo de despoblación 
y crear una marca de destino, promoviendo el bienestar y una mejora de la calidad de 
vida de la población residente (Folgado-Fernández et al., 2019). 

Según Kwiatkowski et al. (2019), existen varios elementos claves para la conse-
cución de una feria gastronómica exitosa, entre ellos, los principales son los agentes 
implicados, entre los cuales se incluyen los organizadores, vendedores y visitantes.

A través de las ferias gastronómicas, la organización pretende promover y destacar 
los recursos gastronómicos y culturales locales, mejorar la posición de las zonas rura-
les y fomentar el desarrollo social y económico. La elección de los eventos gastronó-
micos como medio para alcanzar estos objetivos se basa en la capacidad de atraer tan-
to a la comunidad local como a visitantes externos, proporcionando una plataforma 
que celebra la identidad culinaria y los productos locales. La organización utiliza las 
ferias gastronómicas como una herramienta para impulsar la marca de destino, tanto 
interna como externamente, para generar competitividad, atractivo y contribuir así a 
contrarrestar la marginalización y situación periférica a la que se enfrentan las zonas 
rurales. Estos desafíos a los que se enfrentan las zonas rurales también están ligados 
a procesos como la despoblación, el envejecimiento y la emigración de la población 
local, todos ellos causados por la globalización. De ahí la necesidad de dichas zonas 
de buscar nuevas formas de mejorar su posición frente a otras localidades, movilizan-
do los recursos locales y empleando herramientas políticas que puedan fomentar el 
desarrollo social y económico (Stilling Blichfeldt y Halkier, 2013).



408

20
Capítulo

R
E

V
IS

IÓ
N

 D
E

 L
A 

LI
T

E
R

AT
U

R
A 

C
IE

N
T

ÍF
IC

A 
SO

B
R

E
 L

A
S 

F
E

R
IA

S 
Y 

R
U

TA
S 

G
A

ST
R

O
N

Ó
M

IC
A

S 
R

E
V

IE
W

 O
F 

TH
E 

SC
IE

N
TI

FI
C 

LI
TE

R
AT

U
R

E 
O

N
 

G
AS

TR
O

N
O

M
IC

 F
A

IR
S 

A
N

D
 G

AS
TR

O
N

O
M

IC
 R

O
U

TE
S

G
A

ST
RO

N
O

M
ÍA

Desde el punto de vista de los vendedores, las ferias gastronómicas son un eco-
sistema empresarial compuesto por varios agentes, entre ellos, otros vendedores, or-
ganizadores y visitantes. Este ecosistema empresarial se encuentra mayormente in-
fluenciado por los recursos propios del vendedor o productor de alimentos, haciendo 
referencia tanto al capital económico como al humano. Al mismo tiempo, las ferias 
gastronómicas actúan como un medio de conexión con los clientes y con otros ven-
dedores (Ossowska et al., 2023). 

Hasta no hace mucho, la gastronomía de un destino se consideraba simplemente 
como un elemento complementario; sin embargo, en la actualidad, se ha transforma-
do en la motivación principal para los viajeros (Kim et al., 2019). Hall et al. (2003), 
definen el turismo gastronómico como “aquella tipología de turismo que engloba 
la motivación principal o secundaria, como la visita a productores locales, festivales 
gastronómicos, restaurantes u otros lugares en los que la degustación de alimentos 
y/o la experiencia relacionada con la gastronomía constituyen un elemento clave”. 

Choo y Park (2020) señalan que la motivación es la razón para hacer algo, un 
factor que dirige y produce el comportamiento de un individuo y, por lo tanto, sirve 
como punto de partida que pone en marcha el proceso de toma de decisiones. En 
este sentido, Aneta Krajíčková y Martin Šauer en su obra Differences in Motivation 
of Food Festivals Visitors (2018) proponen una serie de componentes que nos permi-
ten entender la motivación de los visitantes a ferias gastronómicas. El primer com-
ponente, Taste, se refiere a la importancia que los participantes dan a la experiencia 
culinaria y al placer sensorial en eventos gastronómicos. Implica el interés por probar 
nuevos sabores, explorar comidas distintivas y disfrutar de la diversidad gastronómi-
ca del evento. A continuación, está Experience que hace referencia a la importancia 
de sumergirse y disfrutar plenamente del evento gastronómico. Por ello, es clave la 
voluntad de los visitantes de implicarse en el programa y expandir sus vínculos so-
ciales. El siguiente elemento es Family, que representa los elementos relativos a pasar 
tiempo con los amigos y la familia. Al cuarto componente, Change, los autores lo 
definen como “la oportunidad de llegar a un nuevo entorno y hacer algo distinto 
de lo habitual”. El quinto componente, Inspiration, se refiere a las aspiraciones de 
los participantes para asistir a un evento, incluyendo la búsqueda de nuevas ideas, 
recetas, encuentros con profesionales y la posibilidad de interactuar con celebridades 
gastronómicas. Por último, se encuentra el Social Status, siendo el menos relevante 
dentro del estudio y refiriéndose a un incremento del estatus social gracias a la parti-
cipación en un evento gastronómico.

En este sentido, a través de las ferias gastronómicas, los visitantes buscan princi-
palmente experimentar y disfrutar de la gastronomía local, explorando la tradición 
culinaria de la ciudad visitada. Pretenden descubrir nuevos sabores y productos loca-
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les, así como sumergirse en la atmósfera única que ofrecen estos eventos. Por ello, es 
de vital importancia que la experiencia obtenida por los visitantes sea positiva. Una 
experiencia gastronómica positiva influye significativamente en la satisfacción de los 
turistas y en su fidelidad al destino, lo que a menudo conduce a la intención de volver 
a visitarlo. Mejorar la oferta gastronómica de una ciudad se ha convertido en una 
estrategia crucial para establecer una fuerte presencia en la mente de los turistas. A 
la hora de satisfacer las necesidades de los turistas in situ, especialmente en el ámbito 
gastronómico, los servicios deben dar prioridad a la satisfacción del cliente. Esto im-
plica prestar atención a los detalles, integrar a la perfección los elementos tangibles, 
las interacciones interpersonales y los servicios internos, todo lo cual contribuye a 
crear y aumentar el valor de los servicios ofrecidos (Berbel-Pineda et al., 2019).

En relación con los visitantes, se pueden distinguir dos tipos: visitantes locales 
y no locales. Según Yolal et al. (2016), las ferias y eventos locales generan un gran 
atractivo para la población local. Estas traen consigo una mejora de la imagen del des-
tino, oportunidades de conocer y dar a conocer costumbres locales, enriquecimiento 
personal y, en general, una mejora del bienestar y calidad de vida de la población 
local. No obstante, no todo resulta beneficioso, ya que durante la realización de estos 
eventos también se experimenta impactos negativos como, por ejemplo, el aumento 
considerable tanto en el tráfico peatonal como en el tráfico rodado. Además, se re-
gistran niveles elevados de ruido, y se observa incluso un incremento del vandalismo 
en el destino. 

Desde la perspectiva de los visitantes no residentes, Chang (2011) señala que los 
festivales gastronómicos ofrecen una amplia gama de experiencias. En estas ferias, 
los visitantes buscan experiencias que incluyan escapar de la rutina diaria, relajarse al 
aire libre y disfrutar de un ambiente festivo. Además, aprovechan las oportunidades 
para socializar con familiares, amigos o personas con intereses similares. 

3.1.2 Rutas gastronómicas	

Las rutas gastronómicas se definen como un itinerario que permite reconocer y 
disfrutar, de forma organizada, el proceso productivo agropecuario, industrial y la 
degustación de la cocina regional, considerada una expresión de la identidad cultural 
regional. Las integran productores que reciben turistas en sus establecimientos, y les 
brindan servicios de alimentación, y los restaurantes regionales, que privilegian en 
sus menús platos tradicionales basados en la producción primaria local y las agroin-
dustrias de la zona (Millán Vázquez de la Torre et al., 2011).
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Existen evidencias de que las rutas gastronómicas en Latinoamérica se reivindi-
can en general, como una nueva forma de turismo. Estas siguen con las tradiciones 
alimentarias a través de rutas gastronómicas la cual se centra sobre todo en pobla-
ciones locales relacionadas en la gran mayoría de ocasiones con el sector primario. 
Esta forma de innovar turísticamente se ve como un impacto positivo, sostenible y 
favorecedor al desarrollo económico de las regiones. Sin embargo, cabe destacar que 
según Castellón-Valdez et al., (2022) “sería necesario fundamentar esa relación bajo 
ciertos principios que permitan lograr una relación coherente y lógica, porque existe 
el riesgo de causar un impacto negativo al espacio rural si la actividad turística no es 
pensada de forma responsable y teniendo en cuenta a las comunidades locales”. Es 
decir, estaríamos hablando de un turismo con limitaciones ya que existe gran deseo 
por parte de la población rural por seguir cultivando la tierra, pero el escaso apoyo 
y limitados recursos económicos con los que cuenta el campesinado, junto con la 
imposibilidad de sacar sus productos al mercado, dificultan su producción por lo 
costoso que ello resulta (Castellón-Valdez et al., 2022).

Con respecto a Europa, vemos que se sigue la misma línea de la mezcla del turis-
mo gastronómico, concretamente las rutas, con el sector primerio enfocado a desti-
nos sostenibles y poco desarrollados turísticamente. Según Barroco y Amaro (2023), 
las rutas gastronómicas están siendo vistas como posibles instrumentos para comba-
tir la estacionalidad, diversificar la oferta turística, atraer visitantes a territorios me-
nos desarrollados en términos turísticos y contribuir a la mejora de las condiciones de 
vida de las poblaciones. Esta modalidad deriva de la búsqueda de productos locales 
durante los viajes, además se indaga en la calidad de estos productos, aunque todavía 
se encuentra en expansión, puesto que necesita una mayor desenvoltura. 

Concretando el caso anterior, analizamos la Comunidad Autónoma de Andalu-
cía. En ella encontramos dos casos concretos; el oleoturismo y el enoturismo. En este 
caso, se habla de una demanda muy baja y heterogénea. Para solventar esta proble-
mática, se deben crear sinergias o maridajes entre productos alimentarios, por ejem-
plo, vino-jamón, aceite-jamón, etc., para atraer a un mayor número de turísticas y 
distinguir a Andalucía como destino gastronómico vacacional (Dancausa Millán et 
al, 2021). 

Por tanto, en líneas generales, las rutas gastronómicas son una tipología turística 
poco desarrollada, y que busca explotarse más para conseguir unos ingresos adicio-
nales en zonas menos desarrolladas y enfocadas al sector primario. 
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3.1.3 Ferias gastronómicas en Córdoba

Córdoba, además de ser una ciudad Patrimonio de la Humanidad mundialmente 
conocida por su arquitectura y cultura, también lo es por su gastronomía, la cual 
pertenece a la famosa y saludable dieta mediterránea, nombrada en 2013 Patrimonio 
Cultural Inmaterial. Debido a su localización geográfica y a todas las culturas que 
han pasado dejando huella sobre ella, esta ciudad goza de una maravillosa y reconoci-
ble gastronomía local y platos elaborados con productos locales, aunque actualmente 
la hostelería y restauración están más orientados a la cocina de fusión y no todos 
emplean productos locales de calidad para elaborar sus platos. Por ello, es importante 
promocionar las ferias y rutas gastronómicas de la ciudad para mantener vivo el tu-
rismo gastronómico, cultural y rural, y, sobre todo, para generar un mayor impacto 
positivo en la experiencia del turista.

Córdoba cuenta con seis Denominaciones de Origen Protegidas (D.O.P.): cua-
tro para el aceite de oliva (D.O.P. Baena, D.O.P. Montoro-Adamuz, DOP Priego de 
Córdoba y D.O.P. Lucena), una para el vino (D.O.P. Montilla Moriles) y una para el 
jamón (D.O.P. Valle de los Pedroches).

La creciente demanda de alimentos de calidad avalados por la D.O.P. (especial-
mente vino y aceite de oliva) hace necesaria la oferta de turismo gastronómico, per-
mitiendo a los turistas conocer, degustar y apreciar productos típicos de la región, 
aumentando así sus ventas. Para conseguir esto y hacer llegar los productos de la pro-
vincia a oídos de turistas nacionales e internacionales, es necesario utilizar el concep-
to de rutas gastronómicas y ferias gastronómicas como la estrategia más importante 
para promocionar y publicitar sus zonas/lugares (Martínez y Jiménez, 2006).

A raíz de estos productos y del desarrollo de nuevas modalidades de turismo, en 
Córdoba destacan ciertas actividades que dan conocer a los turistas sus productos 
locales:
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Comenzamos hablando sobre el “oleoturismo”. En la provincia de Córdoba, loca-
lidades como Baema, Cabra, Luque o Montilla, poseen museos de aceite o almazaras 
a las que se pueden realizar visitas y conocer el producto de calidad producido en esa 
zona. Según las 414 encuestas realizadas en estas localidades (Salvador Moral-Cua-
dra, Raquel Acero de la Cruz, Ramón Rueda López y Enrique Salinas Cuadrado, 
2020), donde se evaluaban las motivaciones y la experiencia gastronómica resultante 
del oleoturismo en las zonas rurales de la provincia de Córdoba. Entre los resultados, 
cabe destacar la influencia positiva de las motivaciones en la experiencia gastronómi-
ca de los turistas. Esta actividad turística resultará importante para el desarrollo del 
turismo en zonas rurales, ya que, forman parte de la experiencia del consumidor.

Además del oleoturismo, una de las modalidades turísticas más relevantes es el 
“enoturismo”, esta tipología de turismo gastronómico es la que más desarrollada se 
encuentra en comparación con las emergentes modalidades como son el oleoturismo 
o el del jamón. El vino Montilla-Moriles abarca diferentes municipios de la provincia 
de Córdoba. La principal actividad económica de los habitantes de esta zona es la 
agricultura, seguida de la industria servicios, excepto en la capital de la provincia, 
donde el sector terciario es prácticamente el único. Es una zona bien comunicada por 
carretera y ferrocarril con las capitales de provincia de su entorno (Sevilla, Granada 
y Málaga) y también se encuentra cerca de dos aeropuertos internacionales, lo cual 
es un elemento decisivo para aquellos turistas que deseen consumir este producto 
turístico. La calidad de los vinos Montilla-Moriles viene dada por el suelo arcilloso, 
el clima y la ubicación de los viñedos. La uva predominante es la “Pedro Ximénez”, 
seguida de otras conocidas como “Moscatel”, “Lairén”, “Airén”, “Baladí Verdejo” y 
“Montepila”. (José Antonio Cava Jiménez, Mª Genoveva Millán Vázquez de la Torre 
y Mª Genoveva Dancausa Millán, 2022).

El auge y mayor reconocimiento del enoturismo se debe a que hay un mayor nú-
mero de conocedores de la vitivinicultura y a la existencia de la Ruta Montilla-Mo-
riles.

La Ruta del Vino Montilla-Moriles, constituida a principios de 2001, está com-
puesta por 39 entidades públicas y privadas, en particular bodegas y alojamientos 
rurales que forman parte de esta ruta, y, al discurrir por el sur de la provincia de 
Córdoba, atraviesa y une nueve municipios (Aguilar de la Frontera, Córdoba, Fer-
nán Núñez, La Rambla, Lucena Montilla, Montemayor, Moriles y Puente Genil). 
Como se muestra en la Figura 1, la ruta se compone de tres posibles recorridos. (Cava 
Jiménez et al., 2022).
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Figura 1. Ruta del vino “Montilla-Moriles”. Fuente: ACEVIN.

Por último, pero no menos importante, en esta provincia es común la celebración 
de las conocidas “Ferias del Jamón”. Al igual que el oleoturismo, es una modalidad 
turística que poco a poco está emergiendo y de la cual tampoco se poseen muchos 
datos, ya que aunque no sea una actividad turística reconocida, sí es un producto re-
conocido a nivel mundial y que gran cantidad de turistas consumen en los restauran-
tes durante su estancia en cualquier localidad de la provincia de Córdoba, aunque el 
problema reside en el producto, ya que, como se ha mencionado anteriormente, son 
pocos los restaurantes que hacen uso de productos locales de calidad. A pesar de esto, 
son varios los turistas (más autóctonos o nacionales que internacionales) que realizan 
excursiones a las zonas de donde se elaboran estos productos de D.O.P. y al ganado 
y ganaderos que hacen posible su existencia, mientras van constantemente acompa-
ñados de un emblemático paisaje y naturaleza como es la del Valle de los Pedroches.
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Además de estas actividades, también se realizan ferias gastronómicas en las que 
dan a conocer y probar el producto a los consumidores, como es el caso de la Fe-
ria del Jamón Ibérico de Bellota de los Pedroches de Villanueva de Córdoba, donde 
permiten visitar los diferentes stands de las empresas jamoneras participantes en la 
Feria del Jamón de Bellota 100% Ibérico D.O.P. Los Pedroches, así como degustarlo. 
Asimismo, en esta Feria, se celebra el Concurso Nacional de Cortadores de Jamón y 
el Concurso al mejor Jamón Ibérico de Bellota de Los Pedroches (Ayuntamiento de 
Villanueva de Córdoba, 2024).
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CONCLUSIÓN

Las ferias gastronómicas son de gran importancia para el sector empresarial, ya que 
conecta al consumidor con los productos locales lo que promueve vínculos sociales y 
económicos (Folgado- Fernández et al., 2019). Al igual que las rutas gastronómicas, 
que buscan ser una nueva forma de apreciar el proceso de producción y consumo de 
productos locales (Millán Vázquez de la Torre et al., 2011). Ambas actividades están 
relacionadas con las zonas rurales en riesgo de desaparición y poco desarrolladas, que 
toman estas como forma de desarrollo económico y social mejorando de esta forma la 
calidad de vida de las personas residentes (Aneta Krajíčková y Martin Šauer, 2018). 
Oleoturismo y enoturismo son ejemplos específicos de esenciales para conocer, de-
gustar y apreciar productos regionales impulsando sus ventas en Córdoba (Cava Ji-
ménez et al., 2022). Sin embargo, se necesitan crear sinergias o maridajes con otros 
productos para atraer a un mayor número de turistas (Dancausa Millán et al., 2021). 
Como puede ser el caso de la Ruta de Vino Montilla-Moriles que une las bodegas y 
los alojamientos rurales (Cava Jiménez et al., 2022). En resumen, estas actividades 
son vitales para el desarrollo turístico y económico, subrayando la importancia de 
una promoción responsable (Castellón-Valdez et al., 2022). 

Este capítulo permite comprender el impacto y la importancia de eventos culina-
rios en el turismo y desarrollo regional. Proporciona una visión general de cómo es-
tos eventos no solo promueven la gastronomía local, sino que también actúan como 
impulsores económicos y contribuyen a la preservación cultural. Este puede resultar 
de gran interés para varios agentes. Autoridades locales y regionales pueden utilizar 
esta información para desarrollar políticas que fomenten el turismo gastronómico 
de manera sostenible, contribuyendo al desarrollo económico y contrarrestando de-
safíos como la despoblación. Para los organizadores, esta información les brinda la 
oportunidad de mejorar la planificación y ejecución de ferias y rutas gastronómicas, 
maximizando su impacto en la promoción de productos locales y la atracción de visi-
tantes. En el caso de los vendedores y productores locales, esto les permite una mayor 
comprensión de los beneficios que aporta la participación en esta clase de eventos, 
como la promoción de sus productos y el establecimiento de conexiones en la indus-
tria. Esta información también es de interés para los usuarios, locales y no locales. 
Para los locales, permite entender cómo las ferias y rutas gastronómicas mejoran la 
imagen del destino y contribuyen a su bienestar. En el caso de los no locales, esta 
información les ayuda a comprender y valorar la autenticidad, la diversidad y la co-
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nexión cultural que ofrece el turismo gastronómico en una región específica. Final-
mente, esta información también es de gran interés para académicos e investigadores 
ya que ofrece una base integral para avanzar en la comprensión del papel crucial de 
la gastronomía en el turismo. Esto se debe a que esta clase de eventos integran varias 
áreas de estudio como, por ejemplo, el impacto socioeconómico en comunidades lo-
cales, la sostenibilidad en el turismo, el perfil del turista gastronómico, el desarrollo 
de productos locales, la experiencia del consumidor, el desarrollo de políticas turísti-
cas, la innovación en el turismo y la comparación entre regiones y países.

Tras la redacción del capítulo, es conveniente destacar para futuras líneas de in-
vestigación que, a pesar de ya existir estudios sobre rutas y ferias gastronómicas, y 
turismo gastronómico en general, la información sigue siendo escasa a día de hoy. Si 
queremos hacer llegar a oídos y boca de todos la gastronomía cordobesa, es necesario 
una mejora de los actos publicitarios a cerca de estos eventos y dar visibilización del 
potencial turístico de los productos cordobeses y a las celebraciones gastronómicas 
más relevantes de la provincia. Además de una mejora en la publicidad y marketing 
gastronómico, se debe analizar aún más en profundidad el perfil de los asistentes a 
estos eventos, de esta forma se obtendrá una mayor información sobre el perfil del 
turista interesado por la gastronomía, a qué rango de edad se debe orientar, cuáles 
son sus intereses, cómo han logrado informarse sobre el evento, si la visita a la provin-
cia se debe únicamente a la gastronomía cordobesa, etc. De esta manera lograremos 
un estudio mucho más profundo en el que, además de informarnos sobre el tipo 
de turistas interesados en la gastronomía de la provincia, nos ofrecerá una valiosa 
información sobre el impacto que esta modalidad turística crea en las comunidades 
locales. Así mismo, en la mayoría de los estudios ya publicados, se observa un mayor 
uso de una metodología cuantitativa, por lo que se sugiere la aplicación de técnicas 
cualitativas, pues la opinión acerca de la celebración y calidad de dichas actividades, 
es también primordial para ampliar con nuevas perspectivas los resultados de los es-
tudios o líneas de investigación.
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El turismo gastronómico se presenta como una de las principales moti-
vaciones turísticas, gozando de especial atención por parte de los estudios 
académicos. Este capítulo aborda una aproximación a su estudio a través de 
los trabajos previos acerca de la memorabilidad de las experiencias turísti-
cas. Además, introduce someramente algunas ideas acerca de la definición 
de felicidad y cómo esta se explica gracias a determinadas variables. Con-
cretamente, se sugiere que el concepto puede ser más amplio a través una 
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01 

INTRODUCCIÓN
El turismo gastronómico es definido por la Organización Mundial del Turismo 

(OMT) como aquel en el que la experiencia de los visitantes se encuentra ligada a la 
comida, productos y actividades relacionados que tienen lugar durante el viaje, in-
cluyendo la visita a productores locales, participación en festivales y clases de cocina 
(Organización Mundial del Turismo, s.f.). Esta definición es amplia pero añade un 
matiz fundamental en el estudio del turismo gastronómico: la motivación del viaje 
recae de forma sustancial en actividades relacionadas con la comida en el destino. 

No obstante las motivaciones turísticas rara vez son únicas sino que varias su-
ceden simultáneamente en el mismo viaje, lo que dificulta notablemente su análisis 
y puede generar cierto sesgo, tanto por parte del investigador como del encuestado. 
Principalmente, este puede surgir a través de la declaración de tener una motivación 
gastronómica por el simple hecho de querer probar algún plato local. En esta línea, 
autores como Cordova-Buiza et al. (2021), con base en trabajos previos como los de 
Tikkanen (2007), Henderson (2009) y Bjork y Kauppinen-Raisanen (2016), identifi-
can tres tipos de turista según su relación con la comida en el viaje: survivors, enjoyers 
y experiencers. Esta clasificación identifica en la categoría de enjoyers a todos aquellos 
turistas que disfrutan la gastronomía local durante su viaje pero que no constituye 
una parte sustancial del mismo, como sería el caso de los experiencers. 

Precisamente, este último grupo aglutina a quienes incluso realizan actividades 
relacionadas, como clases de cocina, catas o rutas gastronómicas en busca de expe-
riencias memorables (Di-Clemente et al., 2020), tal y como se desprende de la defini-
ción de la OMT. Sin embargo, no debe entenderse que los demás turistas no aprecian 
la gastronomía y que no influirá en su satisfacción con el destino, pues esta es relevan-
te hasta en los destinos principalmente centrados en el turismo de sol y playa (Carava-
che-Franco et al., 2018). Por tanto, dada su influencia en satisfacción de los turistas y 
su efecto como elemento de desarrollo local (López-Guzmán & Sánchez-Cañizares, 
2012; Sánchez-Cubo et al., 2023), entre otros aspectos, es importante la puesta en 
valor de la gastronomía local y el estudio de la actividad turística asociada a ella.
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02

LA EXPERIENCIA GASTRONOMÍA 
EN LOS VIAJES

Dentro de los estudios acerca del turismo gastronómico existen numerosas lí-
neas de investigación, desde el gasto de los turistas a la clasificación de actividades en 
los destinos, entre otras. En este capítulo, el interés principal reside en las experien-
cias que se generan en el visitante a través de la gastronomía. En la literatura académi-
ca relacionada, el término de memorabilidad de la experiencia turística gastronómica 
(por sus siglas en inglés, MFTE) surge a partir del concepto de la memorabilidad de la 
experiencia turística (MTE) (véase Stone et al. (2022) para un resumen de los elemen-
tos que contribuyen a ambos términos). De forma simplificada, Stone et al. (2018) 
sugiere que estos elementos para una experiencia memorable surgen de preguntarse 
“qué” comida o bebida se consumió, “dónde” se produjo, “quién” participó en la ex-
periencia, “cuándo” se produjo y “por qué” fue memorable. De forma similar, Stha-
pit (2017) y Williams et al. (2019) también incluyen la dimensión social (“quién”) y 
la novedad o autenticidad (“por qué”). Estas características recogidas en Stone et al. 
(2022) también se reflejan para el caso específico de la memorabilidad de la experien-
cia turística gastronómica local (MLFTE), similar en dimensiones pero que, según 
Sthapit (2019) debe destacarse el rol de la gastronomía local como adición a la escala 
de memorabilidad turística (MTE) la propuesta por Kim et al. (2012).
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Este esfuerzo en identificar las dimensiones y elementos que componen la me-
morabilidad de la experiencia turística gastronómica es de especial importancia para 
los agentes involucrados en la industria turística de los destinos. Precisamente, por-
que la gastronomía puede tener un efecto de atracción (pull effect) para la elección de 
destino en aquellos turistas no motivados principalmente por ella (Tikkanen, 2007; 
Bjork y Kauppinen-Raisanen, 2016). No obstante, debe tenerse en cuenta que el po-
tencial efecto positivo sobre los turistas enjoyers, por definición, será menor que en 
aquellos más predispuestos a disfrutar y valorar la gastornomía local (experiencers) 
(Stone et al., 2022).

En este punto, a modo de síntesis, es interesante el modelo propuesto por Ba-
du-Baiden y Kim (2022), que agluitina y clasifica los elementos identificados en es-
tudios anteriores en cuatro dimensiones. Así, identifican la dimensión (i) emocional, 
que incluye la relajación y el hedonismo, (ii) intelectual, compuesta por el aprendizaje 
y la novedad gastronómica, (iii) sensorial, tanto en gusto como en estética, y (iv) so-
cial, tanto por la compañía como por la hospitalidad. Todas ellas se relacionan con la 
memorabilidad de la experiencia gastronómica local que, a su vez, influye de forma 
significativa en el bienestar subjetivo (subjective well-being, SWB), en la intención de 
recomendación y en la lealtad (Badu-Baiden et al., 2022). 

Esta relación de la gastronomía con el bienestar subjetivo, siendo este un tér-
mino estrechamente relacionado con el concepto de felicidad y de satisfacción vital, 
supone un punto de especial interés al abordar la memorabilidad de las experiencias 
turísticas. En esta línea, Hernández-Mogollón et al. (2020) relacionan en su trabajo 
cómo dicha memorabilidad contribuye a la calidad de vida (quality of life, QoL) de los 
viajeros que se involucran en actividades culinarias. De forma similar, Kesgin et al. 
(2022) desarrollaron este efecto en cadena, partiendo de la experiencia del consumo 
(consumption experience, CE) y su efecto sobre la satisfacción y, posteriormente, cómo 
esta satisfacción (satisfaction, S) afecta a la satisfacción vital (life satisfaction, LS)de los 
sujetos. Asimismo, Sthapit et al. (2019) también relacionaron la memorabilidad con 
el bienestar hedónico (hedonic well-being, HWB). 

Todos estos autores asocian la experiencia gastronómica, satisfactoria o no, con 
algún tiempo de satisfacción o bienestar adquirido con motivo de esta. Si bien el 
enfoque es generalmente positivo, cabría considerar que un escenario en el que la 
experiencia no fuese del agrado del turista esta fuese en detrimento de su satisfacción 
general como individuo. En este contexto eminentemente hedónico, cabe cuestionar 
el rol de la gastronomía como recurso turístico que sirva de medio para lograr un 
cierto grado de felicidad.
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03

LA FELICIDAD Y SU RELACIÓN 
CON EL TURISMO GASTRONÓMICO

Las teorías acerca de la felicidad se articulan entorno a dos puntos de vista fun-
damentales. El primero de ellos, el hedónico, hace referencia a la búsqueda del placer 
como fin vital, siendo este la vía para ser feliz. Tal y como se ha introducido, este es 
el concepto mayoritariamente aplicado en la literatura académica acerca de la satis-
facción que emana de la experiencia gastronómica. Por su parte, el segundo punto 
de vista, la eudaimonía, considera que la felicidad surge de la realización personal y 
no como la suma de experiencias positivas (Ryan y Deci, 2001). Esta concepción más 
amplia del concepto de felicidad provocó que a finales del siglo XX se sustityuese el 
concepto de felicidad (happiness) por el de bienestar subjetivo (subjective well-being) 
(Diener, 1984) en una parte significativa de los estudios en la materia.

Siguiendo esta teoría, algunos autores como Baumeister et al. (2013) indican 
que la felicidad podría entenderse como la satisfacción de necesidades y, por ende, 
algo que surge naturalmente. Por el contrario, la significatividad vendría determina-
da por elementos culturales propios, circunstanciales y del entorno. En consecuen-
cia, son numerosos los estudios que tratan de determinar de forma empírica qué 
factores influyen en la felicidad de las personas y cuantificar en qué medida influyen 
en ella. Para ello, se basan en el concepto de bienestar subjetivo, incluyendo dentro 
de este la felicidad y la satisfacción vital pero sin limitarlo a uno o ambos elementos 
(Zafar y Ammara, 2023). Además, estos estudios consideran como variables explica-
tivas los caracteres socioeconómicos habituales, esto es, edad, sexo, nivel de estudios, 
estado civil, ingresos, número de hijos, país de residencia o salud, entre muchas otras 
(por ejemplo, Gerstenbluth et al., 2008; Lin et al., 2015; Buijs et al., 2020; Toshkov, 
2022; Majetic et al., 2023). 
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Considerando lo anterior, los estudios existentes que evalúan la satisfacción del 
turista respecto al consumo de gastronomía local parecen ser acertados en la forma 
de evaluarla. En otras palabras, no pretender analizar el grado de conformidad con el 
servicio prestado en un restaurante sino conocer si la gastronomía del destino es me-
morable y, además, tiene un efecto en el bienestar subjetivo o la satisfacción general 
de las personas.

Figura 1. Relación entre felicidad, memorabilidad y turismo gastronómico

Fuente: autor a partir de Sthapit (2017), Stone et al. (2018), Williams (2019), Hernández-Mogollón et al. 
(2020), Badu-Baiden y Kim (2022), Badu-Baiden et al. (2022), Kesgin et al. (2022), Dias et al. (2023) y Zafar 
y Ammara (2023).

Sin embargo, cabría preguntarse cómo encajan estas teorías en las filosofías aso-
ciadas al concepto de gastro-turismo (Figura 1). A este respecto, Dias et al. (2023) 
identifican que el concepto de Slow Food, entendido como aquella alimentación cons-
ciente y buena para las personas, se conforma de tres elementos: “bueno”, “limpio” 
y “justo”. Concretamente, es interesante el desglose que realizan para el elemento 
“bueno”, incluyendo la felicidad y el placer (happiness and pleasure, H&P), los aspec-
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tos sensoriales (sensory aspects, SA) y la salud (health, H). Estos elementos se encuen-
tran repetidamente en la literatura académica acerca de la memorabilidad turística, 
asociandola a los aspectos sensoriales como el gusto (Sthapit, 2017). Por su parte, la 
salud se encuentra recogida en los estudios acerca de la felicidad (Gerstenbluth et al., 
2008). En consecuencia, se puede establecer una serie de relaciones entre una gas-
tronomía local caracterizada por ser saludable, auténtica y atractiva sensorialmente, 
y la felicidad, entendida esta última tanto desde el punto de vista hedónico como 
eudaimónico. 

Además, se han de abordar dos variables muy relevantes. De una parte, la au-
tenticidad es esencial, tanto en el contexto de los restaurantes como en los mercados 
y ferias gastronómicas (Bjork y Kauppinen-Raisanen, 2016). Este pilar, tal y como 
se observa en los trabajos que abordan la definición de la memorabilidad de la expe-
riencia gastronómica turística, es crucial para proporcionar una imagen satisfactoria 
de la tradición culinaria del destino. En el caso de aquellos destinos más exóticos 
(respecto al origen del turista), se habrá de tener en cuenta la probable neofília (pero 
también neofobia de los visitantes), pudiendo surgir cierta aversión a algunos platos 
(Badu-Baiden et al., 2023). También, pueden suceder situaciones en las que se precise 
de un guía local, como es el caso de las visitas a mercados locales, en los que su papel 
es fundamental en la experiencia final (Cifci et al., 2021).

De otra parte, la mayor parte de los estudios consultados analizan las percep-
ciones de los turistas respecto a un viaje determinado y en un momento concreto. 
Considerar el factor temporal, como en los estudios de Sthapit (2017, 2019), una vez 
abandonado el destino puede ser significante. Esta hipótesis se sostiene en los traba-
jos de autores como Swanson (2004) y Bjork y Kauppinen-Raisanen (2016), quienes 
profundizan en el papel de los recuerdos del viaje en forma de souvenirs alimenticios. 
Estos recuerdos tienen el objetivo de prolongar la satisfacción del viaje ya en el lugar 
de origen, rememorando un buen momento disfrutado en el destino turístico.
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DISCUSIÓN
En este capítulo se aborda el estudio de una de las motivaciones más reportadas 

habitualmente en los estudios turísticos: la gastronomía. Este atractivo es inherente a 
muchos destinos, constituyendo por sí sola un potencial motivo de viaje para muchos 
visitantes. En este sentido, la Organización Mundial del Turismo lo identifica como 
modalidad turística, destacando la importancia de ser la causa de la visita del turista 
para considerarse un viaje como gastronómico. No obstante, tal y como se ha expues-
to, aquellos turistas cuya motivación principal o exclusiva es conocer la gastronomía 
de un determinado destino (experiencers) pueden ser menos numerosos que aquellos 
que, entre sus intereses durante la visita, escogen actividades y/o consumen produc-
tos relacionados con ella (enjoyers).

Sin embargo, si bien es importante conocer los tipos de turista gastronómico 
(Cordova-Buiza et al., 2021), y aunque la interpretación estricta de la definición de 
turismo gastornómico pueda dejar fuera a este segundo grupo de visitantes, el grueso 
de la literatura académica los incluye, en tanto que suponen una proporción elevada 
del volumen total e igualmente se encuentran muy interesados en ella. En consecuen-
cia, este trabajo ha recogido las dimensiones y elementos que la literatura académica 
actual identifica como fundamentales para lograr que la experiencia turística culina-
ria sea memorable. Es decir, aquellos elementos que deben darse para que el turista 
recuerde positivamente su experiencia en el destino, bien sea a través de recuerdos 
gastronómicos tangibles (souvenirs alimenticios) (Swanson, 2004; Bjork y Kauppi-
nen-Raisanen, 2016) o a través de recuerdos que fomenten una potencial repetición 
de la visita o recomendación a familiares y amigos (Badu-Baiden et al., 2022).

En este contexto, una experiencia positiva (y, en consecuencia, memorable) 
en relación con la gastronomía de un determinado destino sugiere que las personas 
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han sido en ese momento felices o, al menos, se han sentido satisfechas. Así, en este 
capítulo se ha realizado una breve síntesis de aquellos trabajos que abordan la satis-
facción, la satisfacción vital y la calidad de vida y su relación con las experiencias cu-
linarias durante el viaje. También, se ha introducido someramente el marco teórico 
en el que se encuentran las investigaciones acerca de la felicidad y cómo entre ambos 
ámbitos de estudio se pueden trazar conexiones.

Por lo tanto, este trabajo pretende introducir el probable nexo de unión en-
tre la felicidad, temporal o prolongada, de las personas cuando experimentan una 
experiencia gastronómica memorable durante un viaje. De una parte, la literatura 
existente valida la existencia de la memorabilidad como parte de estas experiencias 
y su relación con una mejora en la satisfacción de los individuos. De otra parte, se 
identifica que esta satisfacción, enmarcada dentro del contexto de la felicidad eudai-
mónica y, por tanto, del bienestar subjetivo, puede añadir dimensiones al enfoque 
hedónico tradicional con el que se abordan los estudios acerca de la memorabilidad 
de las experiencias gastronómicas turísticas.

Con todo, esta apertura del enfoque tradicional de la felicidad, así como la con-
sideración de la variable tiempo en la medición de la memorabilidad y la satisfacción, 
se perfilan como potenciales líneas de investigación en el campo del turismo gastro-
nómico. No obstante, deben tenerse en cuenta una serie de limitaciones evidentes, 
que incluyen la dificultad de elaborar encuestas específicas que abarquen las cuestio-
nes planteadas, su elevado coste económico dado el interés en conocer la evolución en 
el tiempo (en el corto y medio plazo) y los potenciales sesgos debido factores cultura-
les del visitante y del destino visitado. 
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El enoturismo es una actividad económica con una proyección al alza. 
Cada vez son más personas las que muestran interés en conocer el mundo 
del vino, representando un pilar esencial en el desarrollo rural de la zona 
geográfica Montilla-Moriles, a través del enoturismo. Para conseguir ser un 
atractivo lo suficientemente fuerte, esta actividad ha tenido que adaptarse a 
los cambios en los gustos de la demanda turística, y en concreto, a las nuevas 
formas de comunicación digital, más rápidas y directas. Con este trabajo 
se pretende hacer un breve acercamiento a las bodegas de la Ruta del Vino 
Montilla-Moriles (Córdoba), en cuanto a su oferta de ferias y encuentros vi-
tivinícolas, así como en el ámbito de las nuevas tecnologías y comunicación, 
en especial, de las plataformas webs y redes sociales, herramientas digitales 
claves en el desarrollo del turismo enológico.

Wine tourism is an economic activity with an upward trend. Increasin-
gly people are showing an interest in learning about the world of wine, repre-
senting an essential pillar in the rural development of the Montilla-Moriles 
geographical area, through wine tourism. In order to become a sufficiently 
strong attraction, this activity has had to adapt to changes in the tastes of 
tourist demand, and in particular, to the new ways of digital communica-
tion, which are faster and more direct. The aim of this work is to briefly 
approach the wineries of the Montilla-Moriles Wine Route (Cordoba), in 
terms of their offer of exhibitions and meetings, as well as in the field of 
new technologies and communication, especially web platforms and social 
networks, key digital tools in the development of wine tourism.
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publicidad, eventos
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 INTRODUCCIÓN
El turismo se ha observado en la última década y tras la Covid-19, como conse-

cuencia al dinamismo que caracteriza el entorno socioeconómico, que ha experimen-
tado algunas modificaciones en las pautas de comportamiento propias de la deman-
da turística. Este hecho comprobado ha derivado en un mayor número de viajes por 
parte de los turistas, aunque con la disminución en número de días en cada uno de 
estos desplazamientos. El porcentaje de turistas que además de visitar los tradiciona-
les destinos de sol y playa, deciden descubrir nuevos destinos geográficos y disfrutar 
de auténticas experiencias vinculadas a la zona geográfica, se ha visto incrementado 
(Richards, 2021). En relación con el aumento de demanda de estos destinos en base a 
su atractivo cultural, se están creando nuevas rutas turísticas, entre las que destacan 
las rutas gastronómicas (Dancausa Millán, 2021).

Esta cada vez más demandada tipología de turismo, como es el enoturismo, re-
sultado de la relación simbiótica entre turismo y vino, posibilita a los turistas lograr 
su objetivo de disfrutar de experiencias auténticas vinculadas al lugar geográfico y al 
mismo tiempo, el desarrollo de la economía local, social y medioambiental de los des-
tinos inmersos en una tradición vinícola en los que se da lugar el desarrollo empresa-
rial (Sun y Drakeman, 2020). Por tanto, el enoturismo como actividad económica es 
la clave y un buen contexto favorece a esta modalidad de turismo, que cada vez tiene 
más demanda (Santos et al, 2021).

El enoturismo se puede analizar como una palanca estratégica que brinda a las 
bodegas la posibilidad de realizar la labor intermediaria entre la producción del cal-
do y la práctica del turismo, teniendo presente la sostenibilidad del medio. De Je-
sús-Contreras et al. (2020) menciona el desempeño estratégico del enoturismo, en la 
comparativa que hace con el resto de las tipologías turísticas existentes, en el desarro-
llo sostenible, y Barbosa et al. (2018) muestran en sus trabajos como la sostenibilidad 
es percibida como una ventaja que incrementa los niveles competitivos de las bode-
gas, vinculando el desarrollo de la zona geográfica con el enoturismo.

La simbiosis existente entre el sector vino y el turismo de vino está reconocido por 
numerosos autores, el desarrollo de este sector primario tiene consecuencias conside-
rables en el interés por el enoturismo y al contrario (Andra-Elena, 2021). De la misma 
forma, el enoturismo está impulsado en la actualidad por las tecnologías de la infor-
mación y la comunicación (TIC), por considerarse dos de los motores comunicativos 
con más actividad en la economía emergente, ofreciendo oportunidades estratégicas 
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y por tanto palancas para el desarrollo empresarial y crecimiento económico local. 
(Buhalis, 2000).

Esta industria del turismo ha tomado la iniciativa de asumir un papel proactivo 
en el uso de las nuevas tecnologías (redes sociales, publicidad), lo que han propor-
cionado a las TIC un papel clave en la labor de impulso empresarial en los distintos 
sectores turísticos (Alonso et al., 2015). La aparición de las nuevas tecnologías ha 
propiciado cambios importantes en el enoturismo, promoviendo el desarrollo de 
nuevos productos, servicios y target de mercado en relación con esta modalidad de 
turismo (Carliste et al., 2013), en paralelo ha facilitado a las bodegas un aprendizaje 
a través del desarrollo de sus competidores (Alonso et al., 2015). En lo que respecta al 
turismo del vino, las TIC apoyan la comunicación interna y externa de las empresas 
vitivinícolas, el marketing digital y la venta de productos y servicios de forma online 
(Torres et al., 2021).

El enoturismo online implica flexibilidad para las pymes, siendo clave en rela-
ción con la sostenibilidad financiera en tiempos de incertidumbre (Branicki et al., 
2018). Las diferentes webs soportan la transferencia de información y priorizan la 
integración interactiva (Marzo-Navarro, 2021). Según Alebaki et al. (2022), para que 
el enoturismo se desarrolle con notoriedad haciendo uso de las herramientas de la 
tecnología y la comunicación, se debe tener presente cuatro importantes pautas. Los 
sitios web deben informar sobre las bodegas y los vinos que se elaboran en ellas, in-
cluir un apartado o pestaña de contacto con las bodegas, posibilitar la comunicación 
interactiva con los clientes, al igual que los usuarios tengan la opción de reservar o 
comprar productos elaborados y las diferentes experiencias que tengan las bodegas 
disponibles (Alebaki et al., 2022).

En este estudio se presenta un análisis bibliográfico sobre la relación existe entre 
el turismo y el vino, para conocer el estado de la cuestión del enoturismo en España, 
y en concreto de la Ruta del Vino Montilla-Moriles. 

El objetivo de este estudio es visibilizar la importancia de las plataformas webs, 
redes sociales, ferias y encuentros enoturistas en el desarrollo de la actividad de las 
bodegas y la Ruta del Vino Montilla moriles.
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MÉTODO

En la presente revisión sistemática se incluyen aquellos estudios que se centran en 
los eventos y ferias propias del enoturismo, así como las diferentes vías de comunica-
ción como las redes sociales.

La revisión sistemática incluyó artículos que cumpliesen con los siguientes crite-
rios de inclusión: (a) artículos cuya temática principal fueran el enoturismo; (b) que 
los estudios con objeto de estudio las Rutas del Vino de España, Italia, Chile, Grecia, 
Portugal y Australia preferentemente; (c) que los estudios se centraran en ferias y/o 
eventos en relación con el enoturismo; (d) canales de visualización y comunicación 
como pueden ser las redes sociales. 

Por lo anteriormente expuesto, la ecuación de búsqueda que se ejecuté es la si-
guiente: 

(Wine AND tourism AND events* AND social networks AND advertising).

Por coherencia con la ecuación de búsqueda, todos aquellos artículos que no 
cumpliesen estos criterios serían excluidos automáticamente de este trabajo. Los 
artículos fueron seleccionados a partir de tres fases: primero, análisis de título y re-
sumen para seleccionar los posibles artículos en relación con este estudio, segundo 
se procedió a la lectura completa de los artículos y selección de las aportaciones; y, 
finalmente, se tomó la determinación de incluir determinada información crítica y 
relevante para este trabajo. 

La búsqueda se realizó en diciembre de 2023 - enero 2024 y se consultó la base 
de datos Web of Science y Scopus sin restricción en los operadores de búsqueda. La 
información recogida en las bases de datos ha sido tratada de forma descriptiva y 
sometida a un análisis narrativo.
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03

RUTAS TURÍSTICAS 
DEL VINO EN ESPAÑA

Las Rutas del Vino en España son una red estratégicamente diseñada para pro-
mocionar el desarrollo de la actividad turística en España. Estás rutas del Vino se 
diversifican con la creación de itinerarios para que los turistas tengan la oportunidad 
de explorar la cultura, historia y patrimonio propia de las diferentes regiones vincu-
ladas al mundo del vino (López-Guzmán et al., 2013).

Estas rutas turísticas están diseñadas con recorridos alternativos previamente 
señalizados, para trasladar los valores sociales, culturales y medioambientales de 
las bodegas del lugar, y del mundo del vino en general. Representan estas rutas del 
vino un sello de calidad para las empresas que se dedican a la elaboración del vino en 
sus bodegas, una vía para comercializar sus productos al turismo (Zamarreño-Ara-
mendia et al., 2021). Por tanto, se dan cambios en los roles económicos y sociales de 
producción tradicional en las áreas vitivinícolas, a través de una restructuración del 
proceso de comercialización y en consecuencia generando nuevos puestos de trabajo 
(Lukic et al., 2017).

En el 1994 se creó la Asociación Española de Ciudades del Vino (ACEVIN) te-
niendo como objetivo la divulgación cultural propia de las regiones vinculadas al 
vino y representando al mismo tiempo un motor imprescindible en el fomento y 
desarrollo del enoturismo en la península ibérica (ACEVIN, 2023). El porcentaje 
económico propio de la industria del vitivinícola en España y su variedad en la oferta 
turística, son variables lo suficientemente sólidas para convertir España un país apro-
piado para el desarrollo de esta modalidad de turismo.

Se observa el aumento de la demanda y consumo de productos diferenciados en 
relación con la calidad. Una de las estrategias más significativas en el sector vitiviní-
cola es buscar esta diferenciación con indicadores de origen geográfico, en concreto 
las Denominaciones de Origen (D.O), que acogen en su definición no solo la pro-
cedencia geográfica, sino también la tradición y la especialización de los diferentes 
vinos sujetos a ese sello de calidad con características únicas, junto con la regulación 
y control de mecanismos para su producción (Pulido-Fernandez et al., 2021). Molle-
ví et al. (2020), indican en su estudio que las denominaciones de origen propias de 
zonas rurales constituyen en España una insignia utilizada para el reconocimiento 
de los productos vitivinícolas en relación con la alta calidad, producto de la singula-
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ridad y características relacionas con el emplazamiento geográfico donde se produce 
la materia prima y posterior elaboración del vino. A pesar de las diferentes oportuni-
dades que ofrecen los diferentes sellos de calidad de las denominaciones de origen, es 
interesante crear rutas turísticas, como canales de difusión y eje vertebral del turismo 
enológico en España (Prieto et al., 2019).

04

RUTA OFICIAL DEL VINO 
MONTILLA-MORILES

Según el estudio realizado por Getz y Brown (2006) el turismo del vino es el 
comportamiento del consumidor, clave para definir la estrategia de distribución de 
productos por parte de las bodegas sin intermediarios, al mismo tiempo que una 
estrategia para fomentar el desarrollo de un área geográfica. Ambas han sido estu-
diadas por diferentes autores, al igual que destacado la importancia que ha ido ad-
quiriendo esta modalidad turística en España, aunque también estos autores en sus 
estudios debaten sobre el desarrollo del enoturismo, gestionado por pymes (muchas 
de ellas agrupadas en cooperativas de las diferentes bodegas), pueden servir como 
complemento para otras actividades relacionadas con el turismo rural, generando 
riqueza, en paralelo a la creación de empleo.

Según Cava-Jiménez et al. (2022) España posee la mayor superficie de viñedos del 
mundo, sin embargo, se encuentra en la posición número tres, tras Italia y Francia 
en cuanto a producción de vino. Por otro lado, en cuanto a la exportación es líder 
mundial, con más de 22 millones de hectolitros en 2019, estando países de la Unión 
Europea entre los consumidores potenciales.

Para que el enoturismo goce de un desarrollo eficiente, debe estar respaldado por 
sellos de calidad como la denominación de origen (D.O) o Indicaciones geográficas 
protegidas de vinos españolas registradas en la Unión de Europea (IGP), que por el 
hecho de estar regulados por consejos con potestad suponen un potencial debido a 
la garantía de la calidad de los vinos, que están intrínsecamente relacionada con el 
certificado de los consejos. Los vinos españoles disfrutan del reconocimiento en el 
mercado internacional y los consumidores de estas variedades de vinos podrían ser 
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clientes potenciales para la actividad turística del vino en cualquier comunidad autó-
noma, debido a que las denominaciones de origen están repartidas por todo el país.

Con el propósito de llegar al nicho de mercado de esta modalidad de turismo, 
Peter (2018) establece cuatro tipos de enoturistas:

Amantes del vino: Turistas que parten de una amplia formación en aspectos eno-
lógicos, y la principal motivación para sus viajes es probar variedades de vino, adqui-
rir productos en las bodegas y aprender in situ.

El conocedor: Estos turistas no cuentan con extensos conocimientos, por tanto, 
no son tan aventajados como los amantes del vino, pero tienen unos conocimientos 
mínimos acerca del mundo del vino. Suele contar con formación universitaria, y el 
principal objetivo en su viaje es poner en práctica la información adquirida en distin-
tas revistas especializadas en el vino.

Vino interesado: Estos turistas no parten de gran conocimiento sobre enología, 
no obstante, muestran interés en el mundo del vino. No es la visita a las bodegas su 
principal motivo en el desplazamiento, pero si es un buen complemento de otras 
actividades.

Novato en vinos: Por diferentes motivaciones (explorar experiencias alternativas, 
por ejemplo), este porcentaje de demandantes visitan las bodegas sin contar con co-
nocimientos previos en este campo. Sus adquisiciones suelen estar destinadas al con-
sumo personal, o en otros casos como regalo a terceros.

La Denominación de Origen del vino Montilla-Moriles (Córdoba) se expande 
por diferentes localidades de la provincia de Córdoba. El principal motor económico 
de los habitantes de esta zona es la agricultura, seguido por la industria de servicios, 
excepto la capital de la provincia, donde el sector terciario es el que impera. 

Esta zona geográfica goza en gran medida de buena comunicación por carretera 
y ferrocarril, con las diferentes capitales de las provincias de Andalucía (presumible-
mente con Sevilla, Granada y Málaga), aunque también con la capital, Madrid, vía 
ferrocarril en poco tiempo y con buenas conexiones. La cercanía con dos aeropuer-
tos internacionales representa una clave estratégica para hacer esta área geográfica 
accesible a turistas del panorama internacional, que buscan descubrir, aprender y 
consumir productos locales vinculados a esta denominación de origen.

Respecto a viñedos, las diferentes variedades de vino “Pedro Ximénez”, “Mos-
catel”, “Lairén”, “Airén”, “Baladí Verdejo” y “Montipila”, son cultivadas mediante 
laboreo, poda y espaldera, culminando con una vendimia a finales de agosto, la más 
tempranas de España.
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Estos vinos disfrutan de un reconocido prestigio tanto nacional como interna-
cional, debido al control que ejerce la denominación de origen sobre el territorio y 
las bodegas que trabajan en su elaboración. La calidad de estos vinos se debe en gran 
medida al suelo arcilloso, la ubicación de los viñedos, el legado heredado de produc-
ción histórica, la puesta en marcha de las nuevas tecnologías en la cadena de valor del 
producto y el clima propio de la zona. Los vinos de esta región acogen tanto vinos 
finos, como vinos amargos, de color oro pálido y muy aromático.

La Ruta del Vino Montilla-Moriles tiene su nacimiento a principios de 2001, en 
el marco legal de los compromisos adquiridos por parte del ayuntamiento de Mon-
tilla, como ciudad del vino, con ACEVIN. Actualmente, 39 entidades públicas y 
privadas forman parte de la ruta del vino Montilla-Montilla. 

La ruta está estructurada en tres diferentes bloques:

El primero Montilla-Moriles, hace referencia a las ciudades que dan nombre a 
la ruta, porque en estas ciudades se encuentran las bodegas más características de la 
ruta del vino Montilla-Moriles.

El segundo acoge a las ciudades de Córdoba, Fernán-Núñez, Montemayor, La 
Rambla y Montilla, con la finalidad de fusionar el legado cultural de la provincia de 
Córdoba, con los recursos propios del turismo rural.

La tercera, acoge las ciudades de Aguilar de la Frontera, Moriles, Lucena y Puente 
Genil, que tienen como objetivo ofrecer al tradicional turista de sol y playa un atrac-
tivo alternativo para su periodo vacacional (ACEVIN, 2023).

05

FERIAS Y ENCUENTROS 
COMO PROMOCIÓN DE LA RUTA 
DEL VINO MONTILLA-MORILES

Impulsada la actividad principalmente por las bodegas más destacadas, enclava-
das en las ciudades de Montilla-Moriles, se promocionan y ofrecen al viajero la posi-
bilidad de acercarse y explorar el mundo del vino a través de eventos y ferias. Algunas 
de ellas son (La ruta del vino Montilla Moriles, 2023):
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Concurso de vinos dulces Pedro Ximénez “Paxera”, organizada por el ayunta-
miento de Montemayor en colaboración con el consejo regulador de las denomina-
ciones de origen protegidas Montilla-Moriles y el vinagre de Montilla-Moriles y la 
Fundación para el Control de la Calidad Agroalimentaria de Andalucía.

Día del Vino D.O, acción festiva y reivindicativa que se da cita el 13 de mayo y en 
la que diferentes denominaciones de origen de todo el país (cada año más) se mani-
fiestan como patrimonio colectivo de las zonas rurales. 

La “Cata de Vino” en el célebre mes de mayo Cordobés, de gran atractivo turís-
tico y comercial. En este evento se promociona los vinos de Montilla-Moriles como 
protagonistas del evento, abanderados por más de veinte bodegas de la comarca en 
la plaza de toros o en la explanada de la diputación de Córdoba, oportunidad única 
para que el turista saboree los vinos propios de esta zona.

Feria del Vino y la Tapa, cuyo objetivo es promocionar la cultura del vino y la 
gastronomía Montillana entre los visitantes. Los participantes en la Feria del Vino 
y la Tapa se componen de bodegas, lagares, restaurantes y tabernas de Montilla, los 
cuales disponen de la oportunidad de participar de forma individual o en pareja 
manteniendo la fusión entre “vino y tapa”.

Las noches temáticas del vino, experiencia que brinda la oportunidad de vivir un 
atardecer único, rodeado de viñedos en Moriles Altos, degustando una selección de 
vinos y quesos de Dehesa Ibéricos mediante una cata dirigida.

“Puesta de sol y cata de vino”, propuesta veraniega que incluye una visita guiada 
por Montilla y cata de vino con aperitivos en un espacio con vistas espectaculares, 
como lo es del Castillo de Montilla.

“Vinoembarro”, experiencia de inmersión cultural en la ciudad alfarera de La 
Rambla (Córdoba), donde el visitante podrá elaborar sus propias piezas con la ayuda 
de un maestro alfarero, mientras se degusta una copa de vino Montilla-Moriles.

Cata abierta “Pontefino”, en conmemoración del Día Mundial del Enoturismo, 
se celebra en noviembre en el municipio de Aguilar de la Frontera “Pontefino”, una 
Cata abierta con diversas actividades y talleres. 
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06

 PLATAFORMAS WEBS Y REDES 
SOCIAL COMO VÍA DE PROMOCIÓN 
DE LAS BODEGAS EN LA RUTA DEL 
VINO MONTILLA –MORILES

Las páginas webs, y en la actualidad, las redes sociales de empresas o bodegas 
se han convertido en un escaparate al mundo, donde visibilizar las bondades de los 
productos y servicios que estas ofrecen. Permiten mostrar el producto tanto la reco-
lección de la vid y elaboración vid, así como la actividad principal a lo que se dedican. 
En el caso concreto de las bodegas, debido a la fuerte competencia que tienen en el 
sector, disponen de la oportunidad de dar a conocer sus vinos en cualquier rincón del 
mundo, al mismo tiempo que tienen la posibilidad de comercializarlos, pues algunas 
bodegas cuentan con tienda online. 

La presencia en las plataformas digitales es esencial para el desarrollo de la activi-
dad turística, porque es un medio de fácil accesibilidad a través del cual se puede con-
tactar directamente con las bodegas. En la gran mayoría de las bodegas es necesario 
disponer de la reserva previamente a la visita de las instalaciones, por tanto, las plata-
formas son un recurso indispensable para realizar todas estas gestiones previamente.

La actividad turística más común que ofertan las bodegas en sus páginas webs 
son las visitas guiadas a sus instalaciones de elaboración del vino y, en ocasiones, a los 
viñedos. Esta actividad consiste en el recorrido del complejo, al mismo tiempo que 
se explica el proceso de recepción de la uva y posteriormente la elaboración del caldo. 
La visita suele terminar con una cata de los vinos propios de esas bodegas y que han 
sido elaborados en las instalaciones visitadas con el proceso que la persona encargada 
de la visita les ha explicado previamente.

En las últimas décadas se han producido inversiones enfocadas a la adaptación 
de instalaciones para recibir turistas, creando nuevos espacios o reconstruyendo los 
existentes para el desarrollo de nuevas actividades turísticas vinculadas al vino de 
una región en concreto.
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La fuerte competencia en el sector vitivinícola obliga a las bodegas a la innova-
ción de sus actividades y productos con el objetivo de captar la atención de turistas. 
En un principio la visita era la única actividad que se realizaba, pero con el paso de los 
años y debido al aumento en el interés por parte de los turistas, se han ampliado las 
actividades, productos y servicios que estas ofrecen. Actualmente entre la oferta se 
pueden encontrar cursos de catas y maridaje, cursos alternativos (“Wine and Photo” 
por ejemplo en bodegas Alvear) jornadas de divulgación o congresos de investiga-
ción. La mayoría de las bodegas o lagares disponen de una tienda en la cual los turis-
tas pueden adquirir los vinos que estos elaboran, así como otros productos derivados 
de la uva como puede ser cosméticos de belleza, jabones, etc. 

Ofrecer la información en diferentes idiomas en las páginas webs, es clave en la 
comercialización de los productos al exterior, así como la recepción de visitantes ex-
tranjeros. La traducción de la información que se ofrecen las diferentes plataformas 
depende de los lazos comerciales que tengan las bodegas con determinados países. La 
mayor parte de ellas cuentan con la traducción mínimo al inglés, pues es el idioma 
internacional en el ámbito comercial y de esta forma se puede abarcar un mercado 
más amplio con mayor rapidez.

En paralelo y con gran impulso debido a la gran presencia que tienen las redes 
sociales en prácticamente casi todas las sociedades actuales, se ha expandido el uso 
y manejo de las redes sociales por parte de las empresas y bodegas, al igual que por 
consumidores. Esta forma de comunicación es clave, no solo por parte de los jóvenes, 
sino también por un público más senior. Los mensajes cortos y directos, el uso de 
la fotografía, hashtag, vídeos cortos, promociones, concursos, ferias, premios, expe-
riencias compartidas y vividas por los usuarios, etc., son piezas claves en la difusión 
de los productos y servicios por parte de las bodegas para captar la atención de posi-
bles consumidores.

Esta revolución de las redes sociales ha despertado el interés en las empresas vincu-
ladas al mundo del vino y por tanto también se han unido a las redes sociales creando 
perfiles vinculados a sus bodegas o empresas en plataformas como Facebook, Tik 
Tok,, YouTube, Twitter,  Instagram, Blogger, Google+, LinkedIn, etc., son algunas 
de las plataformas sociales más usadas para la divulgación (Portela et al., 2020).

Algunas bodegas, al observar el potencial que tienen las TIC, cuentan con per-
sonal especializado en comunicación (generalmente las empresas más grandes), que 
tienen la responsabilidad profesional de la gestión de las redes, promocionando con 
frecuencia los eventos que se celebran o productos y servicios que ofrecen. Por tanto, 
el consumo publicitario a través de este tipo de redes sociales es tan interesante que 
se realizan estudios desde el ámbito de la comunicación por su alta repercusión en 
la sociedad, posibilitando a las bodegas darse a conocer entre el público objetivo o 
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posibles consumidores y la venta de productos, en especial entre el público más joven 
y con mayor trayectoria a medio-largo plazo, siempre sin descuidar ni banalizar mer-
cados más consolidados.

La realización de vídeos, anuncios destinados a la televisión, publicidad para la 
prensa escrita tradicional y digital permiten difundir de forma variada la presencia 
de las bodegas en la sociedad como atractivo turístico. Los viñedos y las bodegas son 
escenarios ideales para cortos de cine, de películas, pueden servir como plató televi-
sivo, para sesiones de fotografía, etc., En definitiva, pueden servir para diferenciarse 
en el mercado cada vez más competitivo y así captar un mercado potencial y de gran 
trayectoria, el de los jóvenes (Portela et al., 2020).

07

CONCLUSIONES

La revisión de la literatura más actual realizada en este estudio mejora el cono-
cimiento sobre la relación que existe entre el turismo enológico y turismo rural o 
gastronómico, siendo en algunos casos el reclamo turístico lo suficientemente fuerte 
para atraer visitantes y no solo un complemento atractivo dentro de su viaje, motivo 
por el cual se publicita el enoturismo haciendo referencia alguna de las otras moda-
lidades.

El enoturismo es una tipología dentro del turismo con gran incremento de tu-
ristas en las últimas décadas como consecuencia de los cambios producidos en los 
patrones de la demanda y estás pautas se han visto alteradas positivamente por la 
influencia de las redes sociales. Los turistas empiezan a mostrar un mayor interés por 
viajes cortos, selectivos, personalizados en entornos poco masificados (especialmente 
tras la Covid-19) y el aporte diferenciador de vivir una experiencia auténtica.

Las bodegas, en las visitas que ofrecen, así como en los eventos y ferias que se ce-
lebran disponen de la posibilidad de pilotar el canal de distribución de sus productos 
in situ, oportunidad para incrementar las ventas sin intermediarios y ser embajadores 
de la marca.

En cuanto a la dimensión social, las bodegas y museos tienen la responsabilidad 
de difundir la historia, la gastronomía tan vinculada al mundo del vino y la cultura 
propia de Montilla-Moriles en la provincia de Córdoba a los turistas que visitan las 
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instalaciones. Los eventos que promociona La ruta del vino Montilla Moriles, son 
citas importantes de gran repercusión para llevar a cabo la tarea de difusión.

La diferenciación entre las bodegas de la misma zona geográfica, así como regio-
nales va a ser de las características más relevantes, y esto se empieza a notar en el 
desarrollo de páginas web, cada vez más actuales y novedosas, con mayor informa-
ción y en mayor número de idiomas. Existe un amplio desarrollo de difusión en las 
plataformas y redes de unas pocas bodegas respecto al resto, no siendo esto un punto 
negativo por el efecto arrastre que tienen en las pequeñas bodegas, que con el ejemplo 
de las más grandes o representativas se actualizan poco a poco.

Las plataformas digitales y redes sociales se conviertes en un medio elemental 
para este tipo de turismo y especialmente si se busca captar a un cliente joven. Tanto 
las páginas webs como las redes sociales son dos instrumentos con un gran potencial 
utilizadas en favor del conocimiento de las bodegas para la promoción y divulgación 
de sus productos y servicios, así como medio de reserva de visitas y degustaciones. 
Este notorio y cada vez más extendido hecho, permite incrementar la presencia de las 
bodegas en un público más joven y que se encuentre en cualquier punto del mundo.

En este aspecto, el trabajo que vienen realizando las bodegas de la D.O Monti-
lla-Moriles es muy importante y se sigue requiriendo de un gran esfuerzo social y 
económico para reciclarse y adaptarse a las exigencias propias de los nuevos merca-
dos, sujetos a gustos y formas de compra por parte de los consumidores diferentes. 

En redes sociales se comparte y anuncia información relevante sobre productos, 
instalaciones, servicios, actividades, que con facilidad se vuelve viral permitiendo 
ampliar el mercado, captar y fidelizar nuevos consumidores e incrementar el porcen-
taje de visitantes a las bodegas. Esto es una forma de publicidad muy actual, rápida, 
económica y en algunos casos hasta gratuita a través de los propios visitantes, que 
deciden compartir sus experiencias mediante fotografías, comentarios y vídeos que 
pueden llegar a un público muy amplio y variado. Todo parece indicar que seguirá 
incrementándose las cifras con el paso del tiempo, debido a la incorporación de las 
TIC en algunas bodegas por el momento no disponen de plataformas o redes, o las 
tienen poco desarrolladas.
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among its visitors.
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INTRODUCCIÓN

Dado el papel fundamental que desempeña el turismo en la economía española, 
con más de 50 millones de visitantes al año, estos resultados pueden tener importan-
tes implicaciones para la sostenibilidad a largo plazo (Rebollo y Castiñeira, 2010; 
Alonso y O’Neill, 2009). 

La interconexión entre naturaleza, saber hacer y actividad económica de las acti-
vidades del enoturísticas permite plantear que este tipo de turismo es claramente sos-
tenible, dado su arraigo territorial y los beneficios que supone en visitantes y respon-
sables de explotación (Ruiz y Ruiz Pulpón, 2020). No obstante, y como ocurre con 
todas las actividades turísticas, el enoturismo se enfrenta a una serie de problemas 
relacionados con la sostenibilidad a largo plazo en muchas de las regiones vinícolas 
del país (O’Neil y Charters, 2000; Gázquez-Abad et al., 2015).

Las prácticas sostenibles se considera actualmente una tendencia y un punto de 
diferenciación entre bodegas y regiones vinícolas (Santini et al., 2013; Flores, 2018; 
Baird, 2012). De esta forma, España es el primer productor mundial de vino eco-
lógicos, incrementando su diferenciación a través de prácticas sostenibles (Carrión 
y Mendizábal, 2022; Fuentes-Fernández et al., 2022; Vázquez-Vicente et al., 2021; 
López-Sanz et al., 2021; Cristófol et al., 2021; 2020; Gilinsky et al., 2015). 

Para llevar a cabo unas correctas prácticas sostenibles es necesario identificar los 
aspectos claves para minimizar los daños medioambientales al tiempo que cumple 
los objetivos de optimizar la satisfacción de los turistas y maximizar el crecimiento 
económico (Liu, 2003; Bramwell, 1994). Hall et al. (2000) propusieron que el eno-
turismo sostenible se basa en tres pilares: (1) sostenibilidad ambiental, (2) sosteni-
bilidad económica y (3) sostenibilidad social. Asimismo, Ritchie y Crouch (2003) 
añadieron un cuarto pilar, la sostenibilidad cultural. 

Por esta razón, en la presente investigación se ha realizado una revisión sistemá-
tica de la literatura que se centra en el enoturismo y la sostenibilidad en España, con 
el fin de encontrar aquellas estrategias o prácticas que puedan fomentar la sosteni-
bilidad y en específico cada uno de los pilares que sustentan dicha sostenibilidad: 
ambiental, económica, social y cultural.
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02

 MÉTODO

En la presente revisión sistemática se incluyen aquellos estudios que se centran en 
el enoturismo para fines sostenibles. 

La revisión sistemática incluyó artículos que cumpliesen con los siguientes crite-
rios de inclusión: (a) artículos cuya temática principal fueran el enoturismo; (b) que 
los estudios se centrasen en España; (c) que los estudios hablasen de sostenibilidad. 

Por esta razón, la ecuanción de búsqueda fue la siguiente: 

(Wine AND tourism AND sustainab* AND Spain).

Por tanto, todos aquellos artículos que no cumpliesen estos criterios serían au-
tomáticamente excluidos de la revisión. Los artículos fueron seleccionados a partir 
de tres fases: primero, se realizó una lectura de título y resumen para identificar los 
posibles artículos relacionados, se realizó la lectura del texto completo; y, finalmente, 
se efectuó la lectura crítica de los estudios para determinar cuáles se incluirían en la 
revisión. 

La búsqueda se realizó en enero de 2024 y se consultó la base de datos Web of 
Science, sin restricción en los operadores de búsqueda.

La información recogida de los artículos fue tratada de forma descriptiva y anal-
izada de forma narrativa, ya que la información extraída no era adecuada para desar-
rollar un meta-análisis. Los datos obtenidos se registraron a través de un manual de 
codificación en la que se tuvieron en cuenta aquellos aspectos teóricos y prácticos 
relacionados con la sostenibilidad en el enoturismo.
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RESULTADOS

A continuación, los resultados obtenidos de la presente revisión sistemática de la 
literatura se agruparán en función de los cuatro pilares de la sostenibilidad (Ritchie y 
Crouch, 2003; Hall et al., 2000): sostenibilidad ambiental, sostenibilidad económi-
ca, sostenibilidad social y sostenibilidad cultural.

3.1 Sostenibilidad ambiental

En general, el enoturismo otorga gran importancia a los aspectos ambientales 
puesto que es parte del atractivo ecoturístico (González-SanJosé et al., 2017). Ade-
más, al poder realizarse a pequeña escala es más fácil la protección del paisaje en la 
construcción de las bodegas y la preservación de los recursos naturales y de los que 
depende el enoturismo sostenible. 

Hay que destacar que de por sí existen diversos beneficios indirectos o externa-
lidades positivas derivadas de estas prácticas. Por ejemplo, la fijación de dióxido de 
carbono, el efecto cortafuegos de los viñedos, la protección contra la erosión y, en 
ocasiones, la preservación de especies vegetales autóctonas. Además, el manejo ade-
cuado de los viñedos juega un papel primordial en la protección del suelo contra la 
erosión (Andrade-Suárez y Caamaño-Franco, 2020; González-SanJosé et al., 2017).

Por esta razón, resulta operativo considerar el inventario del consumo de re-
cursos, flujos de residuos y emisiones que tienen lugar durante el ciclo de vida del 
producto (Carrión y Mendizábal, 2022). A continuación, se enumeran diferentes 
posibles estrategias generales de sostenibilidad ambiental en el enoturismo estrecha-
mente relacionadas con la producción: 

(1)	 reducir los residuos y la toxicidad con prácticas sostenibles como pueden ser 
reducir las sustancias químicas nocivas, los subproductos de desecho, mejorar la efi-
cacia de los envases y cierres, la reducción de pesticidas y fertilizantes (Gázquez-Abad 
et al., 2015);

(2)	 destacar la sostenibilidad en productos y normativas a través de la marca 
de la empresa y/o del producto o la influencia en las políticas y/o normativas guber-
namentales. De esta forma, las instituciones públicas podrían ayudar a reducir los 
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costes de información y búsqueda proporcionándoles información sobre oportuni-
dades y amenazas medioambientales o incluso desarrollando indicadores para con-
trolar el impacto medioambiental de las actividades enoturísticas (Gázquez-Abad et 
al., 2015); 

(3)	 sostenibilidad en el consumo de energía mediante la sensibilización en la 
organización, la reducción o eliminación de las emisiones de carbono o gases de efec-
to invernadero, la mejora la eficiencia del consumo de energía, etc. (Gázquez-Abad 
et al., 2015) con el fin de reducir la huella de carbono (Carrión y Mendizábal, 2022). 
Hay que destacar el aumento de la inversión en instalaciones fotovoltaicas en muchas 
bodegas, como vía de fomento del autoconsumo energético; 

(4)	 sostenibilidad en el consumo racional del agua, desde la gestión óptima del 
agua para el riego como para el lavado de todos los depósitos o instalaciones necesa-
rios en la producción. Asimismo, hay que tener en cuenta el tratamiento adecuado 
de las aguas residuales durante el proceso y la aplicación de estrategias por parte de 
bodegas y viticultores en el uso del agua como bien escaso y vital para el cultivo de la 
vid y la obtención de vino de calidad (Martínez-Falcó et al., 2023b; Carrión y Men-
dizábal, 2022; Cristófol et al., 2021);

(5)	 preparación del terreno, gestión de los viñedos y modelado del paisaje (Ca-
rrión y Mendizábal, 2022), con el fin de reducir el impacto de la agricultura en el 
suelo y el aire. De esta forma, se protege la biodiversidad y previene la contaminación 
(Cristófol et al., 2021; Martínez-Falcó et al., 2023b). Además, la propia distribución 
eficiente del espacio de las bodegas contribuye por sí mismas puesto que, por ejem-
plo, las salas de embotellado son especialmente sensibles a la contaminación aérea 
(Gómez et al., 2017).

(6)	 desarrollar nuevas oportunidades de negocio relacionadas con la sostenibi-
lidad como, por ejemplo, soluciones de energía limpia (Gázquez-Abad et al., 2015). 
Todas estas oportunidades han ido evolucionando y los conocimientos se han ido 
modificando con la incorporación de las innovaciones tecnológicas (González-San-
José et al., 2017). Es por ello que el papel de la digitalización juega un papel esencial 
al permitir la observación continua de los cultivos y los terrenos, limitando las in-
tervenciones agresivas y consiguiendo la recuperación de variedades autóctonas, la 
adaptación a ciclos más dilatados y más resistentes al nuevo contexto climático, entre 
otros (Carrión y Mendizábal, 2022; González-SanJosé et al., 2017).

En definitiva, el enoturismo puede conducir a mejorar la eficiencia, la moderni-
zación de los equipos, la adaptación a las nuevas tendencias y la mejora de la calidad 
del vino (Martinez-Falcó et al., 2023a), jugando un papel esencial en el desarrollo de 
productos verdes conduciendo al desarrollo de vinos ecológicos, naturales y biodiná-
micos, por ejemplo (Martinez-Falcó et al., 2023a).	
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3.2 Sostenibilidad económica

La sostenibilidad económica tiene que ver con el modelo de negocio y a la gestión 
de su capital (Carrión y Mendizábal, 2022). Las opciones de prácticas sostenibles 
mencionadas en el punto anterior a nivel ambiental, como son el uso de viñedos or-
gánicos o fertilización con materiales orgánicos, pueden suponer también un mejor 
desempeño económico de la bodega, como consecuencia de la diferenciación que el 
desarrollo de estas prácticas respecto a otras bodegas del mercado y la minimización 
de costes al llevar a cabo un proceso de producción más eficiente (Fuentes-Fernán-
dez et al., 2022). Los consumidores pueden considerar como únicos los productos 
producidos de forma sostenible y ambientalmente generosos (Gilinsky et al., 2015). 

Esta diferenciación se puede intensificar con la aplicación directa de consumo 
responsable en las bodegas y la puesta en marcha de un marketing sostenible, que 
ponga en valor los esfuerzos realizados por la empresa, mejorando así su imagen 
(place branding), reputación y, por consiguiente, su competitividad (Cristófol et al., 
2021; López-Sanz et al., 2021; Carrión y Mendizábal, 2022; Gilinsky et al., 2015; 
Andrade-Suárez y Caamaño-Franco, 2020).  

Además, el enoturismo es entendido como un modelo de explotación económica 
y de gestión y de aprovechamiento vitivinícola del medio (González-SanJosé et al., 
2017). De esta forma, se puede reflejar su potencial en el desarrollo económico de las 
regiones y en la revalorización económica de muchos territorios (Vázquez-Vicente 
et al., 2021; González-SanJosé et al., 2017). Por tanto, el enoturismo permite apor-
tar riqueza, revitaliza socioeconómicamente las zonas vitivinícolas (Andrade-Suárez 
y Caamaño-Franco, 2020) y promueve el desarrollo local (Carrión y Mendizábal, 
2022; Vázquez-Vicente et al., 2021; Cristófol et al., 2020). Incluso, el desarrollo rural 
de estas zonas puede favorecer la desestacionalización de la demanda, siendo crucial, 
sobre todo, para aquellas zonas rurales donde existe despoblación (Fuentes-Fernán-
dez et al., 2022). 

Desde una perspectiva puramente económica, el enoturismo puede suponer 
unos márgenes de beneficios mayores al entenderse como un canal de distribución 
para la venta directa de vino en la bodega (Martínez-Falcó et al., 2023c; 2023d), ya 
que permite (1) fijar un precio del vino inferior al de otros canales o un precio similar 
pero adquiriendo el margen que se quedan los intermediarios; (2) obtener liquidez 
instantánea en comparación con otros medios de distribución de vino; (3) benefi-
ciarse de posibles ventas adicionales y/o ventas cruzadas; así como (4) fomentar el 
contacto directo con los clientes, imprescindible para garantizar las futuras ventas 
del vino (generación de vínculos sentimentales con la marca y embajadores de la mar-
ca, aumento del conocimiento de las variedades de vino que ofrece la bodega, etc.) 
(Fuentes-Fernández et al., 2022). Por tanto, el enoturismo mejora la competitividad 
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de las bodegas (Martínez-Falcó et al., 2023a; 2023b; 2023c; 2023d; Gilinsky et al., 
2015) e incentiva la capacidad económica de estos territorios con repercusiones posi-
tivas en todo el tejido económico local, en un contexto de cooperación interempresa-
rial e institucional (Carrión y Mendizábal, 2022).

3.3 Sostenibilidad social

El enoturismo es una actividad que se aleja de las externalidades negativas pro-
vocadas desde un punto de vista social puesto que se caracteriza por su vinculación 
con la naturaleza y la gastronomía local (Marco-Lajara et al., 2023). Así, las expe-
riencias ecoturísticas han impulsado el desarrollo social de muchos territorios (An-
drade-Suárez y Caamaño-Franco, 2020; González-SanJosé et al., 2017) ya que in-
crementa los flujos turísticos en esa zona geográfica, crea una importante imagen de 
destino turístico de calidad y sirve para desarrollar determinadas zonas geográficas 
(Fuentes-Fernández et al., 2022; Cristófol et al., 2020). Por tanto, una bodega que 
decida apostar por el verde ayudará a la conservación del territorio y contribuirá al 
desarrollo regional a través de la creación de nuevas oportunidades de ingresos para 
los agricultores al recibir visitantes en el campo (Fuentes-Fernández et al., 2022).

Asimismo, se promueve directamente la creación de empleo (Marco-Lajara et al., 
2023; Fuentes-Fernández et al., 2022a; López-Sanz et al., 2021; Martínez-Falcó et al., 
2023a).  Por consiguiente, contribuye a la estabilidad y condiciones laborales de los 
trabajadores y de vida de los habitantes en general (Andrade-Suárez y Caamaño-Fran-
co, 2020), generando empleo para los residentes locales, así como oportunidades de 
formación para nuevos empleos vinculadores al sector vinícola (López-Sanz et al., 
2021; Martínez-Falcó et al., 2023a; 2023c). De esta forma se persigue evitar el éxodo 
de la población hacia otras zonas más desarrolladas en busca de trabajo (López-Sanz 
et al., 2021) y la consiguiente pérdida de mano de obra local disponible.

No obstante, no solo los trabajadores de las bodegas pueden mejorar su situación 
sino también la comunidad a través de las externalidades positivas que se generan, 
como el embellecimiento de las calles a través de financiaciones de infraestructuras 
(Cristófol et al., 2021; Martínez-Falcó et al., 2023a).

Al mismo tiempo, se contribuye a mantener el elemento de autenticidad en 
las comunidades locales y en la región vinícola. Se destaca como claro elemento 
de identidad para la población local el modelo de agricultura familiar directa 
complementado con un sólido sector agroindustrial de cientos de puestos de trabajo 
indirectos (Cristófol et al., 2021; Pulpón y Ruiz, 2019; López-Sanz et al., 2021; 
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Pulpón y Ruiz, 2019).  En este sentido, trabajar con y para la comunidad local es una 
tradición en la cultura del vino por lo que hay que destacar su implicación en causas 
locales y la construcción del tejido social entre ellas y la comunidad, demostrando 
el compromiso de las bodegas con el desarrollo de su región. Estos valiosos activos 
pueden enriquecer aún más la experiencia de muchos visitantes, contribuir a su 
inversión durante la visita y ayudar a garantizar la supervivencia futura de las 
comunidades rurales (López-Sanz et al., 2021; Alonso and O’Neill, 2009).

En definitiva, a nivel social, el enoturismo combate los efectos de la despoblación, 
mejora el bienestar de la sociedad y en particular de los trabajadores de las bodegas.  
Asimismo, está estrechamente relacionado con los objetivos del desarrollo 
sostenible mediante la creación de empleo, la inversión en educación, el desarrollo 
de infraestructuras y la promoción de actividades agrícolas sostenible, mejorar 
la calidad de vida y los ingresos de los trabajadores (Martínez-Falcó et al., 2023b; 
López-Sanz et al., 2021).

3.4 Sostenibilidad cultural

El enoturismo se caracteriza principalmente por las señas de entidad asociadas a 
cada territorio, que aportan características distintivas y singulares, contribuyendo a 
la sostenibilidad cultural (González-SanJosé et al., 2017) a través de la cultura local, 
la perservación del patrimonio cultural y del paisaje vitivinícola (Cruz-Ruiz et al., 
2020; Martinez-Falcó et al., 2023a). 

En primer lugar, la cultura local y el enoturismo están directamente relacionados 
con el respeto a la autenticidad social, ya que se basan en aportaciones linguisticas 
específicas, tradiciones y rituales y, en definitiva, en la identidad regional de una co-
munidad (Pulpón y Ruiz, 2019).

En segundo lugar, la perservación del patrimonio cultural puesto que el enoturis-
mo potencia la catalogación e identificación de los valores patrimoniales del viñedo, 
con el fin de revalorizar los bienes materiales e inmateriales que deben ser respetados 
y conservados para garantizar su autenticidad patrimonial cultural (Cruz-Ruiz et 
al., 2020; Pulpón y Ruiz, 2019). De esta forman, fomenta la ampliación de la oferta 
cultural y de ocio y la revalorización del patrimonio cultural del lugar, preservando 
los elementos del patrimonio material e inmaterial heredados de la tradición vitivi-
nícola de la región (Marco-Lajara et al., 2023; Cristófol et al., 2021; Martínez-Falcó 
et al., 2023a). 
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Finalmente, la perservación del paisaje vitivinícola reconocen un servicio cultural 

a la población debido a que conservan los recursos naturales (Ruiz y Pulpón, 2020) 
y fomentan la percepción de los espacios rurales como lugares que ofrecen valores, 
como la belleza, la espiritualidad, la paz, la autenticidad sociocultural y el valor cul-
tural que caracterizan la revaloración de los espacios rurales en la actualidad (Cris-
tófol et al., 2020; Pulpón y Ruiz, 2019).Por tanto, al ser paisajes culturales agrarios 
aportan gran potencial para impulsar diversas fórmulas de turismo sostenible (Ruiz 
y Pulpón, 2020).

Teniendo en cuenta los aspectos anteriores, el turismo basado en el disfrute del 
paisaje de los viñedos puede contribuir a la concienciación ambiental del público 
que acude a las bodegas (Marco-Lajara et al., 2023). En este sentido, este tipo de tu-
rismo ejerce un rol muy importante al fomentar la preservación del medio ambiente 
a través posturas respetuosas como son proteger la fauna, la diversidad biológica, los 
ecosistemas, etc. De esta forma, puede influir en el público que acude a las bodegas y 
promover en ellos la concienciación por prácticas más sostenibles y otra tipología de 
turismo más favorable al mundo (Marco-Lajara et al., 2023; Ruiz y Pulpón, 2020). 
Por consiguiente, el enoturismo puede actuar como divulgador de prácticas soste-
nibles desarrolladas por la bodega, permitiendo concienciar sobre la importancia de 
proteger el medio ambiente y el patrimonio que rodea todo el proceso vitivinícola 
(Fuentes-Fernández et al., 2022).
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CONCLUSIONES

El enoturismo puede ayudar a mantener e incrementar las prácticas sostenibles, 
ya que visibiliza el esfuerzo que realizan las bodegas para desarrollar estas prácticas 
(Fuentes-Fernández et al., 2022), tal y como se ha podido comprobar en los resulta-
dos anteriores

En primer lugar, a nivel de sostenibilidad ambiental, el enoturismo es un cataliza-
dor al potenciar la adopción de prácticas respetuosas con el medio ambiente dentro 
de las bodegas, atrayendo enoturistas que prioricen la conciencia ambiental y la sos-
tenibilidad. Por ejemplo, estas acciones sostenibles permiten mejorar la calidad y el 
sabor del vino al disminuir el uso de productos químicos y, además, reducen los im-
pactos medioambientales al reducir los pesticidas y fertilizantes, el uso inadecuado 
del agua y la mejora de la gestión de residuos y energía (Martínez-Falcó et al., 2023b). 
Por tanto, el enoturismo es inclusivo y de calidad, ya que pone en primer plano el tu-
rismo de calidad y local, poniendo en valor además el valor de las prácticas agrícolas 
respetuosas con el medio ambiente.

En segundo lugar, potencia el crecimiento económico de las zonas rurales y se 
puede destacar la diversificación de los ingresos al tener la ventaja de poder realizar 
la venta directa del vino y suprimir la dificultad para acceder a los canales de distri-
bución a través de intermediarios, así como la mejora de las habilidades comerciales 
al facilitar el desarrollo de conexiones emocionales con la marca, por ejemplo (Mar-
tínez-Falcó et al., 2023c; 2023d). De esta forma, la sostenibilidad permite reducir los 
costes de producción al mejorar la gestión de los recursos y la eficiencia de la energía 
(Martínez-Falcó et al., 2023b).

En tercer lugar, la sostenibilidad social se centra principalmente en la creación de 
empleo y por considerar al enoturismo como un modo de ocio placentero reflejo de 
cómo las sociedades interaccionan con el medio para su aprovechamiento y desarro-
llo local (González-SanJosé et al., 2017).

Finalmente, el enoturismo se caracteriza principalmente por las señas de entidad 
asociadas a cada territorio contribuyendo a la sostenibilidad cultural a través de la 
cultura local, la perservación del patrimonio cultural y del paisaje vitivinícola (Cruz-
Ruiz et al., 2020; Martinez-Falcó et al., 2023a). 
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En definitiva, una bodega que decida apostar por la sostenibilidad ayudará a la 

conservación del territorio y su medioambiente. Si además alberga experiencias de 
turismo ecológico, esto se traduce en una contribución al desarrollo regional a través 
de la creación de nuevas oportunidades de ingresos para los agricultores al recibir 
visitantes en el campo y la creación de empleo, fomentando así el patrimonio cultural 
y la preservación del paisaje vitivinícola (Fuentes-Fernández et al., 2022).

Respecto a las limitaciones en el presente estudio se puede destacar la escasa li-
teratura sobre la temática en España. Por esta razón, como futuras líneas de investi-
gación sería interesar ampliar la ecuación de búsqueda de la revisión sistemática de 
la literatura a nivel general, sin especificar un solo país como es en este caso España. 
Además, se debería realizar más investigaciones empíricas para conocer el comporta-
miento y las actitudes de los diferentes agentes implicados en el enoturismo.
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           En la presente investigación se realiza un análisis sobre los aspectos 
principales asociados al turismo y la alimentación sostenible, con el objeti-
vo de obtener información actualizada respecto a terminologías, compren-
der las diferentes perspectivas y enfoques según los autores, investigar las 
brechas que existen respecto a la investigación, así como proponer líneas de 
investigación futura. En este sentido se propone realizar una revisión de lite-
ratura narrativa sobre el turismo y la alimentación desde la perspectiva de la 
sostenibilidad, en la que se afirma que existe una preocupación por parte de 
las instituciones gubernamentales, científicos y proveedores de servicios so-
bre la implementación de sistemas alimentarios sostenibles, pero los estudios 
están en estado incipiente. Actualmente el área de sostenibilidad alimentaria 
carece de estudios cuantitativos y urge la creación de un modelo adecuado 
para sistemas alimentarios sostenibles, en conjunto con la implementación 
de políticas y legislaciones, que establezcan parámetros de evaluación y con-
trol de los mismos. Este estudio aporta algunas bases relacionadas con los 
principales aspectos asociados a la transición hacia sistemas alimentarios 
sostenibles.

         In this research, an analysis is carried out on the main aspects 
associated with tourism and sustainable food, with the aim of obtaining 
updated information regarding terminologies, understanding the different 
perspectives and approaches according to the authors, investigating the gaps 
that exist with respect to research, as well as propose lines of future research. 
In this sense, it is proposed to carry out a review of narrative literature on 
tourism and food from the perspective of sustainability, in which it is sta-
ted that there is a concern on the part of government institutions, scientists 
and service providers about the implementation of systems sustainable food 
products, but the studies are in an incipient state. Currently, the area of food 
sustainability lacks quantitative studies and the creation of an adequate mo-
del for sustainable food systems is urgently needed, in conjunction with the 
implementation of policies and legislation, which establish parameters for 
their evaluation and control. This study provides some bases related to the 
main aspects associated with the transition towards sustainable food sys-
tems.
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01

INTRODUCCIÓN
          El turismo es un fenómeno social que involucra a diferentes actores: la comu-

nidad local, las instituciones gubernamentales, el medio ambiente y los proveedores 
de servicios. La necesidad de crear estrategias que promuevan sistemas alimentarios 
sostenibles es cada vez más necesaria para lograr un equilibrio entre todos los ámbi-
tos que involucran el turismo. El consumo y la producción sostenibles consisten en 
hacer más y mejor con menos, desvincular el crecimiento económico de la degrada-
ción ambiental, aumentar la eficiencia de los recursos y promover estilos de vida sos-
tenibles (Organización de las Naciones Unidas, 2021). La producción y el consumo 
sostenibles forman parte de los objetivos de desarrollo sostenible propuestos en la 
Agenda 2030, siendo el turismo uno de los nichos de mercado. Existe una creciente 
preocupación por la necesidad de establecer sistemas alimentarios sostenibles que 
apoyen la erradicación de la pobreza, garanticen la calidad de vida de la población 
local y la competitividad del destino a través del equilibro de todos sus sectores y 
el compromiso de los stakeholders involucrados, pero no se identifican estudios su-
ficientes que aborden un modelo para la transición a los sistemas alimentarios sos-
tenibles. En este sentido, el objetivo de la investigación es realizar una revisión de 
la literatura relacionada con el turismo y la alimentación desde la perspectiva de la 
sostenibilidad. El capítulo se encentras dividido en cuatro sesiones: la introducción 
del mismo (1), una revisión de literatura(2),  donde se desenvuelven los aspectos más 
relevantes del tema de estudio, la metodología aparece en la sesión (3) y por último en 
la conclusión(4),  se realizó una síntesis de los aspectos más pertinentes de la revisión 
de literatura.  
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02

REVISIÓN DE LITERATURA
	

2.1 El turismo: un camino a la sostenibilidad

El abordaje del término turismo es verdaderamente amplio y complejo, depen-
diendo de la percepción que cada autor tenga en un momento determinado. Las pri-
meras consideraciones sobre el turismo están asociadas a Walter y Kurt (1942) que 
sostienen que el turismo es considerado un epítome de las relaciones y fenómenos 
que surgen con la estancia de los turistas fuera de su entorno habitual, esta definición 
fue reforzada por (Fuster, 2016). Posteriormente se originaron otras definiciones so-
bre el térmico: experiencia humana con fines recreativos, culturales, educativos o 
salud (Ortuño, 1995). Ya en siglo XXl, se comienza a ver el turismo como una acti-
vidad económica destinada a crear productos e servicios para el consumo del turista 
(Escalona, 2014). Poco después, la Organización Mundial del Turismo (2016, p. 6) 
define el turismo como: “...an activity essential to the life of nations because of its direct 
effects on the social, cultural, educational and economic sectors of national societies and 
their international relation...”. 

            Los primeros pasos que indican la preocupación por la sostenibilidad están 
relacionados con la crisis económica de la década de los sesenta del siglo XX y los 
impactos negativos del turismo de masas tanto para el medio ambiente como para el 
bienestar de las comunidades locales (Ruiz y González, 2008). En este sentido fueron 
creadas algunas organizaciones para trazar estrategias direccionadas a impulsar el 
turismo responsable con el medio ambiente: Club Roma fue fundado en 1968 (Mea-
dows et al., 1972) y la creación del Comité de Medio Ambiente, en 1981  y el Consejo 
Mundial de Viajes y Turismo y el Consejo de la Tierra, 1990 (Rodríguez y Roget, 
2009). Fue mediante el informe de Brutdland en 1987 que el turismo sostenible sur-
gió como el paradigma dominante del desarrollo turístico, definiéndose el concep-
to del desarrollo sostenible y sus pilares: económico, político y social, que (Nepal, 
1997; Ruhanen, et al., 2014). La adopción de los 17 objetivos del desarrollo sostenible 
(ODS) por las Naciones Unidas en el 2015, fue un paso crucial para orientaciones 
hacia la homogeneización de la evaluación de la sostenibilidad en todos los sectores 
de producción y servicios, destacándose el obejtivo nº12: consumo y producción sos-
tenible, como el más vinculado a la alimentación sostenible (Geoffrey Deladem et al., 
202; Glyptou, 2022). El despertar para la preocupación por un futuro más sostenible 
y prácticas de producción y consumo responsables en el sector turístico surge des-
pués de la pandemia Covid- 19 (Mahendru et al., 2023; Wilkinson y Coles, 2023).
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2.1.1 Conceptualización y dimensiones del turismo sostenible

La sostenibilidad se está convirtiendo, en sí misma, en un elemento de diferencia-
ción y competitividad en los mercados turísticos (Durán et al., 2022). En este senti-
do se destacan amplios criterios asociados a la definición de la terminología turismo 
sostenible. Las primeras definiciones del término lo asocian a la gestión global de 
los recursos con el objetivo de asegurar su durabilidad, permitiendo la conservación 
del capital natural y cultural, incluidas las áreas protegidas (Organización Mundial 
del Turismo, 1995;  Nepal, 1997). Otros criterios afirman que el turismo sostenible 
establece un equilibrio entre turismo y desarrollo sostenible para garantizar el creci-
miento económico, ambiental social y cultural simultáneamente (Girard y Nijkamp, 
2009; Sharples, 2009), este concepto fue ampliado por la Organización Mundial del 
Turismo (2014) y Wani et al. (2024) que fundamentan que el foco del turismo soste-
nible consiste en satisfacer las necesidades de los visitantes de la industria, el entorno 
circundante y las comunidades anfitrionas. 

La academia destaca que el suceso del turismo sostenible depende del crecimiento 
equitativo de sus pilares, aunque no existe un consenso de los mismos: económico, 
social, ambiental (Charalambous y Violaris2021; Durán et al., 2022), económico, 
social, ambiental y cultural de terminada región (Homer y Kanagasapapathy, 2023; 
Garipoglu et al., 2023; Zhang y Chan, 2020). Sahebalzamani y Bertella, 2018; Lou-
reiro, 2019 reafirman los planteamientos anteriores e incluyen la dimensión del inno-
vación, ya que afirman que la innovación sostenible en el turismo es una herramienta 
importante en la competitividad.

2.2 El sistema alimentario sostenible

En la industria turística la preservación de los alimentos locales desempeña un 
papel integral en la sostenibilidad mediante la producción y consumo responsable 
(Stalmirska y Ali, 2023), este aspecto aparece plasmando en el ODS nº12 de la Agen-
da 2030, consumo y producción sostenible, que según la European Commission 
(2020), fue reforzado tras la pandemia de COVID-19 que puso al relieve la impor-
tancia de contar con un sistema alimentario fuerte y resiliente. En este contexto, se 
creó el proyecto De la Hacienda a la Mesa (The Farm to Fork), que apoya entre sus 
principales acciones una propuesta de marco legislativo para sistemas alimentarios 
sostenibles y el desarrollo de un plan de contingencia para garantizar la seguridad ali-
mentaria en el suministro de alimentos, con el objetivo de garantizar la producción 
sostenible, fomentar prácticas sostenibles en el procesamiento de alimentos, el co-
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mercio, la hostelería y los servicios alimentarios, promover el consumo sostenible de 
alimentos, facilitar la transición a dietas saludables y sostenibles y reducir la pérdida y 
el desperdicio de alimentos. La definición del sistema alimentario sostenible pasa por 
el equilibrio entre las dietas sostenible, el medio ambiente y la salud humana a través 
de la contribución de los stakeholders del sistema alimentario, ejemplo: nutricionis-
tas, agricultores, profesionales de la salud pública, profesores, responsables políticos 
(Béné et al., 2020; Tilman y Clark 2014; Prosperi et al., 2016)

2.2.1 Transición al sistema alimentario sostenible

La transición al sistema alimentario sostenible resulta un tema complejo y nece-
sario, ver figura 2.1. La seguridad y la educación alimentaria constituyen aspectos 
fundamentales en este proceso porque se consideran bases para erradicar el hambre 
en el mundo y tener acceso a alimentos saludables y sostenibles, promueve el conoci-
miento en términos de hacer más justa la alimentación, tanto desde el punto de vista 
de la salud como del medio ambiente  (Martinelli y Cavalli, 2019; Zafra Aparici, 
2020) y la reducción del desperdicio alimentar (Das et al., 2023; Fazal-e-Hasan et al., 
2023; Oppon, et al., 2023), pero, para ello se  necesitan políticas e incentivos adecua-
dos para facilitar y permitir la adopción de dietas sostenibles bajo impacto ambien-
tal que contribuyen a la seguridad alimentaria y nutricional y a la vida saludable de 
las generaciones presentes y futuras, a la protección y el respeto de la biodiversidad 
y los ecosistemas, (Organización de las Naciones Unidas para la Alimentación y la 
Agricultura, 2010; Local Governments for Sustainability, 2021; Meybeck y Gitz, 
2017). Se debe prestar especial atención a mejorar la sostenibilidad de la agricultura 
convencional y las cadenas de suministro internacionales (Castellani y Sala, 2012; 
Garipoglu et al., 2023; Smith, 2008), a través de las prácticas para reducir el impacto 
negativo de las emisiones de dióxido de carbono (Chao, 2015; Fechner et al., 2023; 
Westhoek et al., 2014) e involucrar a los distintos actores de la sociedad en este proce-
so (Grech et al., 2020;Moschitz y Frick, 2021).
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METODOLOGIA
             Para comprender la literatura actualizada, identificar los antecedentes, 

evolución, consolidar y construir otros enfoques relacionados con el turismo y la 
alimentación sostenible, se utilizó como metodología la revisión de la literatura na-
rrativa según el modelo de Grant y Booth (2009). 

04

CONCLUSIONES
El turismo constituye una actividad realizada por el turista fuera de su espacio 

habitual, que tiene efectos: sociales, culturales, educativos y económicos, generados 
por la interacción en el destino.

La preocupación por el turismo sostenible surge como una necesidad para esta-
blecer el equilibrio entre el turismo y desarrollo sostenible de los destinos, teniendo 
en consideración el crecimiento equitativo d los pilares: económico, social ambien-
tal y cultural, en conjunto con acciones de innovación sostenibles que garanticen la 
competitividad del destino.

Las prácticas sostenibles en la agricultura contribuyen un aspecto clave del siste-
ma alimentario sostenible, debido que garantizan la reducción del impacto negativos 
de las emisiones dióxido de carbono a la atmósfera.

Se verifican pocas acciones a nivel europeo con el objetivo de fomentar prácticas 
sostenibles, siendo necesario la implementación de políticas y legislaciones que esti-
mulen la creación sistemas alimentarios sostenibles, para estimular las dietas sosteni-
bles y contribuyan a erradicar la pobreza a través de acciones enfocadas en la educa-
ción y seguridad alimentaria.
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Fueron identificadas escasas referencias científicas sobre la definición y los ele-
mentos necesarios para la transición sistemas alimentarios sostenibles.

Para futuras investigaciones, se recomienda realizar un estudio de caso sobre bue-
nas prácticas en los sistemas alimentarios y proponer un modelo para la transición a 
sistemas alimentarios sostenibles que involucre a todos los actores del sector.

Figura 2.1 Transición al sistema alimentario sostenible
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