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Resumen

Dentro del turismo cultural, la literatura sobre experiencias memorables se presenta fragmentada y sin una sistematizacion clara,
lo que constituye la brecha de conocimiento que orienta este estudio. El objetivo fue analizar la literatura reciente sobre experiencias
memorables en el turismo cultural, a través de una revisién sistematica que senala una organizacion de la dispersién encontrada en
los tres principales momentos del viaje de todo turista: antes, durante y después. Para ello, se examinaron 58 articulos publicados
entre 2019y 2024 en Scopus. Los resultados identificaron catorce factores, entre ellos la autenticidad, el compromisoy el intercambio
cultural como determinantes; y otros emergentes como la atencién plena, la memoria acordada y las nuevas tecnologias. Se aporta
una sintesis estructurada y un marco de referencia para la gestion de experiencias culturales.

Palabras clave: destinos turisticos; factores de experiencias memorables; turismo cultural; patrimonio cultural.

Factors that Generate Memorable Experiences in Cultural Tourism: A Systematic Literature Review

Abstract

Within cultural tourism, the literature on memorable experiences is fragmented and lacks clear systematization, which constitutes
the knowledge gap that guides this study. The goal was to analyze the recent literature on memorable experiences in cultural
tourism, through a systematic literature review pointing out an organization of the dispersion found in the three main moments
of the trip of every tourist: before, during and after. For this purpose, 58 articles published between 2019 and 2024 in Scopus were
examined. The results identified fourteen factors, including authenticity, engagement and cultural exchange as determinants, and
other emerging factors such as mindfulness, agreed memory and new technologies. A structured synthesis and framework for
managing cultural experiences is provided.

Keywords: tourist destinations; memorable experience factors; cultural tourism; cultural heritage.

Fatores que geram experiéncias memoraveis no turismo cultural: uma revisao sistematica da literatura

Resumo

No ambito do turismo cultural, a literatura sobre experiéncias memoraveis apresenta-se fragmentada e sem uma sistematizacao
clara, o que constitui a lacuna de conhecimento que orienta este estudo. O objetivo foi analisar a literatura recente sobre experiéncias
memoraveis no turismo cultural, por meio de uma revisao sistematica que aponta uma organizacao da dispersao encontrada nos trés
principais momentos da viagem de todo turista: antes, durante e depois. Para isso, foram examinados 58 artigos publicados entre 2019
e 2024 no Scopus. Os resultados identificaram quatorze fatores, entre eles a autenticidade, o compromisso e o intercambio cultural
como determinantes; e outros emergentes, como a atencdo plena, a memdria acordada e as novas tecnologias. E fornecida uma sintese
estruturada e um quadro de referéncia para a gestao de experiéncias culturais.

Palavras-chave: destinos turisticos; fatores de experiéncias memoraveis; turismo cultural; patriménio cultural.
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1. Introduccion

El turismo como experiencia estd intimamente ligado
a la cultura, debido a que los viajeros estan motivados por
explorar, conocer y vivir experiencias a través de productos
y atracciones culturales materiales o inmateriales (Macleod
y Carrier, 2009). Estas atracciones reflejan la identidad
local a partir del patrimonio histérico, arte, arquitectura,
gastronomia, mdsica, industrias creativas, literatura vy
otras manifestaciones culturales (Saleem y Umar, 2023).
La creciente demanda de experiencias auténticas y de
aprendizaje sobre distintas culturas ha convertido el turismo
cultural en una forma de turismo de masas, y lo posiciona
como motor clave del turismo global (Richards, 2018).

De hecho, larelevanciaque hatomadoelturismo cultural
en la industria turistica se refleja en su incorporacion
dentro de las politicas publicas de la mayoria de los paises
encuestados por la Organizacion Mundial del Turismo
(OMT] en su informe sobre Sinergias entre Turismo y Cultura.
Segun dicho informe, el 90 % de los paises participantes
ya han incluido este segmento en sus politicas turisticas,
el 84 % lo han utilizado como estrategia de marketing y un
69 % lo considera muy importante para su politica turistica
(OMT, 2018]), lo cual ha permitido no solo medir su impacto,
sino también registrar volimenes crecientes de turistas
interesados en la culturay evidenciar avances significativos
en su consolidacion como motor del turismo global.

Los destinos culturales promueven la participacion de
los visitantes en las costumbres locales; esto enriquece
su comprension contextual y genera impactos positivos
en el desarrollo econdmico y social de las comunidades
anfitrionas (Martinez-Pérez et al., 2019). Asi, la busqueda
de experiencias Unicas y emocionantes que contrasten
con la vida cotidiana del viajero, alrededor de sus
distintos elementos adyacentes, no solo genera recuerdos
inolvidables y mejora la satisfaccién del turista (Zhang
et al., 2022), sino que, por un lado, capta la atencién de
los impulsores del turismo en el destino al reconocer la
necesidad de comprender los principales aspectos para
ofertar dichas experiencias, de tal forma que se facilite la
obtencién de una ventaja competitiva (Baratta et al., 2022)
y, por el otro, en la comunidad cientifica se despierta cada
vez mayor interés de estudio.

Enconsecuencia,aunque losestudios sobre experiencias
turisticas en general han arrojado hallazgos divergentes,
la investigacion sobre experiencias turisticas memorables
ha sido limitada y alin mas en el caso del turismo cultural
(Zhong et al., 2023). De hecho, al revisar los Gltimos afios
(2019-2024), se identificaron 153 articulos delimitados a
experiencias turisticas en destinos culturales, de los cuales
el 38 % abordd explicitamente experiencias memorables (o
significativas como constructo cercano) y en todos ellos el
foco de andlisis estuvo en el turista cultural. Esto muestra
un avance en el llamado que hace Seyfi et al. (2020) frente
a la escases de abordar al turista cultural como una
entidad central y sus experiencias con los sitios culturales.
No obstante, la mayoria de registros (62 %), a pesar de

encontrarse en esta delimitacidon, se centraron en otras
modalidades turisticas, asi que la dispersion conceptual
sigue siendo un rasgo del campo.

Considerando este escenario, la literatura reciente
ha identificado siete factores que aparecen con mayor
frecuencia asociados a la generacion de experiencias
memorables en el turismo cultural: el significado atribuido
a la experiencia, la autenticidad, el nivel de compromiso,
el intercambio cultural, la atraccion culinaria, la calidad
del servicio y la atmdsfera o ambiente (Seyfi et al., 2020;
Saleem y Umar, 2023). A estos se suman otros factores
menos sistematizados, pero igualmente relevantes, como la
espiritualidad, la ritualidad o narracién de historias, lo que
indica que mas que una ausencia de conocimiento existe una
necesidad de organizar, categorizar y profundizar en estos
elementos para facilitar su comprension e implementacion.

En respuesta a esta necesidad, el presente estudio
tiene por objetivo analizar la literatura reciente sobre
experiencias memorables en el turismo cultural, a través de
una revision sistematica de literatura que permita organizar
la dispersion encontrada en torno a este fendmeno en tres
momentos del viaje: antes, durante y después (S. Kim et al.,
2020), con base en la pregunta de cuéles son los principales
factores identificados en la literatura reciente que generan
experiencias memorables en el turismo cultural. Con ello
se aporta a la literatura una comprension mas integral del
fendomeno, mientras que se ofrece una base conceptual util
tanto para futuras investigaciones como para la planificacion
estratégica de experiencias culturales por parte de destinos
y gestores turisticos.

Esta investigacion se estructura en cinco secciones.
Lugo de esta introduccién, en la segunda seccidon se
encuentran los aspectos conceptuales y estudios previos
relacionados con las experiencias memorables en el
turismo; la tercera seccion aborda el protocolo que se
implementd o la metodologia desarrollada para esta
revision sistematica de literatura; en la cuarta seccién
se presentan los resultados con los factores del turismo
cultural que permiten experiencias memorables a sus
turistas; por ultimo, en la quinta seccién se encuentra la
conclusion de este estudio.

2. Marco teorico

La OMT (2018) define el turismo cultural como la
motivacion por descubrir, comprender y disfrutar el
patrimonio cultural (tangible e intangible) de un destino.
A pesar de que en otro tipo de turismo, como sol y playa,
naturaleza, negocios, salud, entre otros, se incluyen
caracteristicas del turismo cultural que pueden generar
experiencias memorables, el enfoque de este estudio
delimita su interés en los productos y actividades
culturales, como gastronomia, festivales, folklore, museos,
patrimonio material e inmaterial y otras manifestaciones
culturales, ancladas al contexto del turismo cultural y las
interacciones que este propicia, tanto con el patrimonio
como con las comunidades locales.
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Se excluyen, por tanto, otras modalidades turisticas que, si
bien pueden incorporar elementos culturales, no constituyen
el objeto de estudio de esta investigacion. Precisar este anclaje
redirige la mirada del analisis tedrico y posteriores hallazgos
dentro de estudios de turismo cultural o patrimonial, lo cual
permite focalizar el analisis en experiencias generadas desde
esta modalidad turistica especifica; es decir, la memorabilidad
se revisa en dicho contexto no en sus caracteristicas dentro de
otros tipos de turismo.

Ma3s alla de una definicion formal del turismo cultural,
la literatura ha subrayado la relevancia del turismo cultural
en las dindmicas turisticas actuales; por ejemplo, Richards
(2018) lo identifica como un motor clave de innovacién y
diferenciacion de los destinos; McKercher y Du Cros (2002)
destacan su capacidad de generar desarrollo econdmico
al tiempo de promover la preservacion del patrimonio;
y ya desde la década del noventa, Prentice (1993) venia
advirtiendo que este tipo de turismo contribuye a la
construccidn de identidades y memorias colectivas. Esto
refuerza la importancia de delimitarlo como una tipologia
auténoma y no como un componente transversal de
otras modalidades turisticas. Asi, se reafirma que no
solo representa un campo especifico de estudio, sino una
dimension estratégica para analizar la generacion de
experiencias memorables.

A continuacién, se presentan los aspectos teorico-
conceptuales de las experiencias memorables y estudios previos.

2.1 La economia de la experiencia y el marketing experiencial
en el turismo cultural

El concepto de experiencia en el turismo surge como
respuesta al cambio en los patrones de consumo, en los
que los turistas ya no solo buscan servicios, sino vivencias
transformadoras y significativas. Esto obedece a la
economia de la experiencia introducida por Pine y Gilmore
(1999), quienes sostienen que la experiencia debe ser
disefada como un evento memorable, Unico y especial.
En este sentido, el marketing experiencial ha cobrado
protagonismo como estrategia para generar emociones
positivas e involucramiento de dimensiones sensoriales,
intelectuales y conductuales (Brakus et al., 2009), lo que
es confirmado por Liu et al. (2021) al demostrar cémo
dichas experiencias intensifican el vinculo emocional del
consumidor con el destino.

Este enfoque ha permitido a los destinos turisticos
generar estrategias de fidelizacion al proporcionar
experiencias integrales que se traducen en intencion de
revisita, como lo destacan Chen et al. (2022). La experiencia,
como construccidon subjetiva, puede moldearse a partir
del disefo de actividades que estimulen el disfrute, la
interaccion, la reflexion y la emocidn. Gunter y Kenny
(2021) plantean que esta economia es clave en el desarrollo
economico global, al conectar directamente con las
necesidades simbolicas y emocionales del consumidor.
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2.2 Experiencias memorables en el turismo cultural

La literatura sobre experiencias turisticas memorables
ha mostrado un recorrido evolutivo que fortalece su
comprensidn tedrica. Desde los primeros aportes de Cohen
en la década de 1970 (citados por Any Alarcén, 2021), quien
concebia la experiencia como un proceso eminentemente
emocional, hasta la propuesta de Pine y Gilmore (1999)
con la economia de la experiencia, el concepto se ha ido
enriqueciendo con nuevas aproximaciones. En los anos
2000, la atencidon se centrd en la relacion entre memoria
(Tung y Ritchie, 2011), satisfaccion y recomendacién voz
a voz (Kim et al,, 2012). Mas recientemente, los estudios
han incorporado factores como la autenticidad (Seyfi et
al., 2020), la inmersion en lo desconocido (Tiberghien et
al., 2020), la narracién de historias (Frost et al., 2020), la
atencion plena (Eck et al., 2023), entre otros. Evolucion
que evidencia el paso de interpretarse como un momento
emocional aislado a reconocerse como un constructo
multidimensional que integra factores cognitivos, sociales,
tecnologicos y culturales.

La experiencia turistica memorable se entiende como
aquella capaz de permanecer en la mente del visitante, ser
recordada y reconstruida al describir una experiencia de
turismo especifica, con influencia en su deseo de regresar
y recomendar el destino (Kim et al., 2012; 2020). Su caracter
subjetivo y emocional dificulta su analisis y parametros de
evaluacion (Chiengkul et al., 2022), aunque la literatura
coincide en que el disfrute incrementa la conexion afectiva
con el lugar (Drengner et al., 2008) y que estas vivencias
deben disenarse intencionalmente a través de la interaccidn,
el simbolismo y la autenticidad (Pine y Gilmore, 1999). Mas
alld del momento inmediato, las experiencias memorables
refuerzan laidentidad personal, generan lealtad y promueven
el destino (Rather et al., 2020), por lo que se convierten en un
eje estratégico del marketing turistico por su influencia en
la satisfaccion, la imagen percibida y el comportamiento del
visitante (Gohary et al., 2020).

Ahora bien, el turismo cultural se ha consolidado
como una de las principales modalidades del turismo
masivo (Richards, 2018), lo que resalta la importancia de
estudiar las experiencias memorables que se producen
en este contexto. La literatura reconoce que este tipo de
turismo abarca tanto recursos tangibles como dimensiones
intangibles vinculadas a la identidad, la memoria colectiva
y el intercambio simbdlico con las comunidades anfitrionas
(Fuentetaja y Abad-Galzacorta, 2019). En este marco, los
turistas valoran atributos como la autenticidad, la interaccion
con las comunidades y las oportunidades de aprendizaje; se
confirma entonces el potencial del turismo cultural para
generar memorabilidad (Richards, 2018; Seyfi et al., 2020).

En este sentido, Seyfi et al. (2020) sefalaron que eran
escasos los trabajos que situaban al turista cultural en el
centro del analisis, lo que en su momento representaba
un vacio en la literatura; sin embargo, el panorama mas
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reciente sugiere un cambio importante, ya que de los
153 articulos revisados entre 2019 y 2024, el 38 % abordo
explicitamente experiencias memorables en el turismo o
experiencias significativas como sinénimo relacionado de
las primeras y, en todos estos casos, el foco de analisis
estuvo en el turista cultural. Aunque la mayoria de registros
(62 %) se concentraban en otras experiencias o modalidades
turisticas, este hallazgo confirma que, a partir del 2019,
la comunidad cientifica ha respondido progresivamente a
este llamado, con mayor centralidad en el turista cultural
en el estudio de la memorabilidad.

Dentro de este campo, Seyfi et al. (2020) identificaron
seis factores: 1) significado de la experiencia, 2]
autenticidad, 3) compromiso, 4) intercambio cultural, 5)
atraccion culinaria y 6) calidad de servicio. Mas adelante,
Saleem y Umar (2023) confirmaron buena parte de estos
factores y anadieron la atmdsfera o ambiente, para un
nucleo de siete dimensiones recurrentes en el estudio de
la memorabilidad en contextos culturales, los cuales son
definidos y profundizados en los resultados. No obstante,
la atencién académica ha sido desigual, debido a que la
autenticidady elcompromiso son ampliamente reconocidos
como ejes centrales de la experiencia memorable
(lvanovic, 2014), mientras que factores como la atraccion
culinaria, la calidad del servicio y la atmosfera aparecen
de forma mas puntual o fragmentada y son considerados a
menudo como dimensiones complementarias en lugar de
estructurales (Dag et al., 2023). Esta asimetria refleja tanto
la consolidacion de ciertos factores como la persistente
dispersion en torno a otros.

A su vez, se ha ido ampliando la mirada a contribuciones
que, sibiennosehanconsolidadobajo categoriasrecurrentes,
muestran la riqueza y dinamismo del campo. Entre ellas se
encuentran la espiritualidad (Bae et al., 2019) y la ritualidad
(Zhang et al., 2021) vinculadas al turismo religioso o
patrimonial, la nocidn de flujo en experiencias estéticas y de
aprendizaje (Csikszentmihalyi, 1990), la hospitalidad local y
la interaccion comunitaria (Gursoy et al., 2019), o el poder
de la narracion de historias para dotar de sentido y emocion
las visitas culturales (Frost et al., 2020); ademas de otros
aportes de autores que han explorado la atencion plena (Eck
et al., 2023), la confianza en la experiencia vivida (Su et al.,
2017) o la memoria compartida como recurso de identidad
colectiva (lversen et al., 2023).

Aungue estos enfoques han enriquecido la discusion, lo
han hecho bajo etiquetas fragmentadas y sin una taxonomia
consolidada o articulada entre si. De este modo, lo que
caracteriza al campo no es la ausencia de conocimiento,
sino la necesidad de sintesis y organizacion de los multiples
factores vinculados al andlisis de la memorabilidad en
el turismo cultural en sitios patrimoniales. Por tanto, el
presente estudio se propone como objetivo analizar la
literatura reciente sobre experiencias memorables en el
turismo cultural, a través de una revision sistematica de
literatura que senala una organizacion de la dispersion
encontrada en los tres momentos principales del viaje de
todo turista: antes, durante y después (S. Kim et al., 2020).

3. Metodologia

Esta revision sistematica de literatura se realizd aplicando
el procedimiento de investigacion basada en evidencias
del campo de la administracion (Tranfield et al., 2003). A
continuacion, se describen las etapas del método definido
para esta revision, las cuales se esquematizan en la Figura 1.

Documentos resultantes de la
bisqueda en la base de datos
Scopus (n=350)

IDENTIFICACION

Documentos resultantes luego de delimitar segin
tipos de articulos, fecha de publicacién y éreas de
gestion del conocimiento (n=153)

Documentos examinados |

(n=58)

SELECCION

95 registros excluidos. Razones:
No relevancia y pertinencia al tema.
Enfoque de trabajo distinto a
experiencias de turismo cultural.

Documentos completos
evaluados para la
elegibilidad (n=58)

ELEGIBILIDAD

A D——
Estudios incluidos para el
analisis y la revision

sistemdtica (n = 58)

INCLUIDOS

Figura 1. Esquema del método de revision empleado.
Fuente: elaboracion propia.

La investigacion se realizé en cuatro etapas, a saber:
identificacion, seleccidn, elegibilidad e inclusion de
articulos, lo que permite garantizar la exhaustividad,
precision, rigor y transparencia del proceso de revisién de
acuerdo con la aplicacion del enfoque Preferred Reporting
Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses (PRISMA)
propuesto por [Liberati et al., 2009).

Se desarrolld un protocolo de revision para la seleccién
de referencias relevantes mediante la definicion de la base
de datos, criterios de seleccion y criterios de inclusion y
exclusion. Para garantizar la credibilidad de los estudios,
se incluyeron articulos sometidos a revision por pares en la
base de datos cientifica Scopus, porque facilita la busqueda
por la variedad de revistas que indexa (Donato y Donato,
2019) y porque las revistas académicas contienen fuentes de
conocimiento e informacién que han proporcionado aportes
significativos a la investigacion en un &rea (Xiao y Smith, 2006).

Para desarrollar esta revision, se formuld la siguiente
pregunta de investigacion: ;Cuales son los principales
factores identificados en la literatura reciente que
contribuyen a generar experiencias memorables en el
turismo cultural? Pregunta enmarcada especificamente
en sitios de patrimonio cultural, considerando las distintas
etapas del viaje: antes, durante y después.

La busqueda inicial partid de la estructuracion de
una ecuacion de busqueda construida con prototipos de
expresiones y operadores booleanos. Los términos de
busqueda son Experience, “Cultural tourism” y “Heritage
tourism”, Experience se buscé en el titulo de los articulos
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y el segundo y tercer término en el titulo, palabras claves
y resumen. No se realizé la busqueda Unicamente con la
palabra “memorable experience” debido a que Unicamente
arrojaba siete documentos como resultado. Sin embargo,
luego de revisar algunos articulos que estudiaban las
experiencias turisticas, los autores develaron que este
término analizaba las experiencias memorables porque se
enfocaban en las experiencias que generaban memoria,
deseos de revisita y recomendacién boca a boca. Por lo
tanto, para esta investigacion fue necesario enfocarnos
en la identificacion de experiencias memorables desde su
definicion y no desde el término.

La ecuacion de busqueda de fecha 23 de febrero de 2024
fue: (TITLE (Experience) OR TITLE (Memorable experience)
AND TITLE-ABS-KEY (“Cultural tourism”] OR TITLE-ABS-
KEY (“Heritage tourism”)); esta arrojé 350 documentos de
registros bibliograficos de articulos cientificos potencialmente
relevantes. Ademas, se refind la blsqueda limitandola a
los Gltimos cinco anios (entre el 1.° de enero de 2019 y el 23
de febrero de 2024), por area tematica: ciencias sociales,
negocios, gestion y contabilidad; por tipo de documento:
articulos y revisiones; también se limitd por idioma publicado:
espanol e inglés, para un total de 153 documentos.

Se analizaron estudios empiricos y review publicados en
inglés porque la mayoria de los estudios indexados en Scopus
se encuentranen esteidioma. Para garantizar latransparencia
y la capacidad de replicacion de esta investigacion, se tomo
como parametro de inclusion y exclusion de documentos,
la falta de relacidon con el tema de investigacion, por no
responder a la pregunta de investigacion. Inicialmente se
aplico a los titulos y a los resumenes.

Luego, se revisaron el titulo y el resumen de los 153
registros bibliograficos potencialmente relevantes, para
seleccionar aquellos que hicieran mencidn explicita de las
experiencias del turista cultural en sitios de patrimonio
cultural. Sin embargo, al analizar el contexto se percibid
que en algunos estudios no se indagaba por el turismo
cultural o la experiencia del turista cultural y que esos
términos se mencionaban en un contexto totalmente
diferente al de la presente investigacion, por ende, se
excluyeron 95 articulos. Con estos filtros se seleccionaron
58 registros bibliograficos, es decir, el 37 % de los registros
potencialmente relevantes.

Se realizd6 una evaluacion rigurosa de los articulos
seleccionados para garantizar su pertinencia en la
revision sistematica. Se consideraron criterios como la
relevancia del contenido para responder a la pregunta de
investigacion, que posteriormente se subdividié en cuatro
métricas o criterios cualitativos. No se aplicaron criterios
adicionales de calidad, ya que todos los articulos fueron
revisados por paresy extraidos de la base de datos Scopus,
para asegurar altos estandares académicos.

Con el fin de identificar los principales factores que
contribuyen a generar experiencias memorables en el
turismo cultural, se aplico un enfoque mixto de analisis
combinando métricas cuantitativas y cualitativas. Se
contabilizé la frecuencia de aparicion de cada factor
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(mencionado a nombre propio o como sinénimo conceptual)
dentro de los 58 articulos seleccionados, y se expreso su
presencia relativa como porcentaje. Esto se interpretéd
como un indicador del nivel de atencion que ha recibido el
factor en la literatura reciente, sin asumir que una menor
frecuencia implique menor relevancia teodrica; de hecho,
algunos factores con baja aparicion pueden representar
temas emergentes en la academia (Tranfield et al., 2003).

Luego, se implementé una matriz de analisis cualitativo,
siguiendo elenfoque de andlisis de contenido estructurado de
Mayring (2014}, basada en cuatro criterios, que permitieron
una clasificacion integradora de los factores (Tabla 1).

Tabla 1. Criterios de ponderacidn en la relevancia del contenido y
cumplimiento del objetivo de investigacion

Criterio Descripcion
Centralidad del factor en el Nivel de protagonismo del factor
estudio dentro del estudio

Influencia del factor en la
creacion de experiencias
memorables
Nivel de desarrollo conceptual o
evidencia empirica sobre el factor
Claridad en la conexion con
el concepto de experiencia
memorable

Nivel de impacto atribuido en
la generacion de experiencias
memorables
Profundidad del tratamiento
tedrico o empirico

Vinculacion explicita con el
constructo de memorabilidad

Fuente: elaboracion propia.

Cada articulo recibié un puntaje entre 0y 2 por criterio
(max. 8 puntos), a partir del cual se calculd un promedio
general por factor. Seguin ese promedio, los factores fueron
clasificados como: Determinantes: > é puntos, Parcialmente
determinantes: 3-5,9 puntos, Poco determinantes: < 3 puntos.

Estatriangulacion metodoldgica, que combinavisibilidad
cuantitativa y profundidad argumentativa, esta en sintonia
con los lineamientos de revisiones integrativas en ciencias
sociales propuestos por Whittemore y Knafl (2005), y con
las recomendaciones para jerarquizacion tematica en
revisiones sistematicas de Bearman y Dawson (2013). A
continuacion, se presenta el andlisis de los resultados
derivados de la revisidn sistematica.

4. Resultados

4.1 Factores que contribuyen a experiencias memorables de
turismo cultural

Esta revision resalta los factores que proporcionan
experiencias memorables en el turismo cultural extraidas
de los hallazgos empiricos examinados; se encontraron 14
factores atribuidos a la construccion y desarrollo de estas
experiencias, antes, durante y después del viaje.

Diversos estudios han identificado factores clave en
la generacion de experiencias memorables en el turismo
cultural. Seyfi et al. (2020) y Saleem y Umar (2023)
senalaron dimensiones esenciales, a las que se sumaron
elementos como lainmersidn en lo desconocido, que puede
complementar o contrastar con la autenticidad (Tiberghien
et al,, 2020). Ademas, el uso de vestimenta tradicional del
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destino potencia el placer emocional del turista (Zhong et
al., 2023), y el patrimonio inmaterial es un factor clave en la
memorabilidad (Alahakoon y Udunuwara, 2022).

Las nuevas tecnologias han cobrado relevancia, pues
facilitan la interaccion social y el acceso a la informacion.
La realidad virtual portatiL mejora la experiencia y
el aprendizaje en sitios turisticos (Errichiello et al,
2019), mientras que tecnologias activas y big social data
contribuyen a la innovacion y socializacidn en el turismo
cultural y patrimonial (Cuomo et al., 2021). Por otro lado,
la competencia cultural del turista es crucial para su
inmersidn en la experiencia (Richards, 2018). La reputacion
de un destino en cultura, gastronomia y atracciones
refuerza la memorabilidad. Asi lo destacan Fan et al.
(2022) al mencionar que la reputacion cultural mejora la
percepcion emocional del visitante; Baratta et al. (2022),
respecto a la reputacién gastronémica como ventaja de
destinos culturales; y Ramirez-Gutiérrez et al. (2017),
cuando subrayan la influencia de las atracciones simbdlicas
en la recordacion turistica.

Acontinuacion, se presentaun recorrido por los diferentes
factores de experiencias culturales memorables, que se
desencadenaron con el estudio de Seyfi et al. (2020), pero
que fueron apareciendo en los Ultimos afos en los analisis
de otros estudios. Se ofrece una breve descripcion, aunada a
un supuesto subyacente que se sitla como punto de partida
y desencadenante de la investigacion en ese factor.

4.1.1 El significado previamente percibido de la experiencia

Este significado es el valor otorgado por un turista a los
sitios de un destino al que planea viajar y sobre el cual ya
posee conocimientos antes de conocerlo personalmente
(Chandralal y Valenzuela, 2013). Segln Seyfi et al. (2020,
este significado previamente percibido de la experiencia
se consolida antes del traslado del turista al destino y su
percepcion anticipada permea la experiencia de turismo
cultural como memorable. Esta impresion previa al
potencial viaje también incide directamente en la decision
del turista para desplazarse hacia un destino u otro
(Sthapit y Coudounaris, 2018). El significado se construye
con las percepciones alrededor de las dimensiones de la
experiencia, que no solo influyen en las actitudes, recuerdos
e intencidn de revisita, sino también en la formacion de
abundantes recuerdos, la lealtad y autoidentificacion con el
patrimonio (lversen et al., 2023).

Supuesto subyacente: las expectativas previas del
turista, moldeadas por la subjetividad de otras personas,
por iniciativa de indagar acerca del destino, por sus
conocimientos y percepciones influyen directamente en la
memorabilidad de su experiencia de viaje.

4.1.2 La autenticidad
A lo largo del tiempo, la autenticidad se ha consolidado

como un factor dinamizador del comportamiento del turista
(Grayson y Martinec, 2004). Se entiende como una percepcion

de las experiencias, productos o servicios que se consideran
genuinos (S Kim et al,, 2020) o dnicos (Yan et al., 2024,
independiente del tipo de experiencia turistica. EL concepto fue
introducido por MacCannell (1973) en estudios socioldgicos
sobre experiencias y motivaciones turisticas, y desde entonces
se convirtd en un tema recurrente de investigacion.

En el contexto del turismo, la autenticidad se relaciona
con la valoracion de los atractivos del destino como
simbolos del pasado, que fomentan la preservacidon de
tradiciones locales (Dag et al., 2023). Los turistas suelen
experimentar autenticidad a través de elementos como
trajes tradicionales en festivales (Lee y Lee, 2019), el
idioma local (Lonardi y Unterpertinger, 2022 y la armonia
espiritual del lugar (Zhang et al., 2021). Seguln Lee et al.
(2016), existen tres tipos de autenticidad: la autenticidad
del objeto, que facilita a los visitantes percibir lo auténtico
en los objetos; la autenticidad constructiva, que es subjetiva
y depende de la interpretacion individual; y la autenticidad
existencial, que surge de una profunda conexidn personal
con el destino mediante la participacion en actividades
turisticas (Reisinger y Steiner, 2006).

La autenticidad juega un rol fundamental en el disefo
de experiencias individuales, especialmente en el turismo
cultural y patrimonial, ya que la autenticidad percibida
influye en las decisiones de gasto de los turistas (Lin
y Liu, 2018]. Por ello, el estudio de la autenticidad se ha
posicionadocomo unantecedente clave delcomportamiento
de los turistas culturales, ya que contribuye a su interés
y participacion en experiencias genuinas y significativas
(Grayson y Martinec, 2004).

Supuesto subyacente: la promocion de experiencias
turisticas auténticas y personalizadas, que consideren
los intereses y expectativas individuales de los visitantes,
fomentard la creaciéon de conexiones emocionales mas
profundas y experiencias memorables en destinos culturales.

4.1.3 Elcompromiso

Seyfi et al. (2020) develaron que el compromiso con
las atracciones y sitios culturales durante la visita es
otro factor que contribuye a la formacion de experiencias
memorables; resaltan la pasidn, absorcion y entusiasmo
por visitar un sitio cultural como aspectos intrinsecos
de compromiso. Por su parte, Saleem y Umar (2023)
identificaron que el compromiso puede demostrarse en
el uso de palabras como genial, interesante, sorprendente
y asombroso. Por su parte, Taheri et al. (2014) consideran
que el compromiso (engagement, en inglés) debe incluir
aspectos relevantes como conexion emocional, apego,
devocion y determinacion hacia un destino turistico.

El compromiso es un estado psicoldgico que genera
apego a un destino o marca (Vivek et al.,, 2012). Depende
del conocimiento previo, el capital cultural y la motivacion
recreativa. Bryce et al. (2015) sostienen que un mayor
compromiso con el contexto y los contenidos de una atraccion
mejora la experiencia del visitante, e influye en su satisfaccion
y lealtad hacia el destino patrimonial (Alrawadieh et al., 2019),
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incluso en experiencias ritualizadas (Yan et al., 2024). Aunque
la investigacion sobre compromiso en turismo es limitada
(Brodie et al., 2011), ha crecido en la gestion y el marketing de
sitios patrimoniales (Bryce et al., 2015).

Supuesto subyacente: la participacion activa, la
interaccion con elementos culturales y facilitar la conexidn
emocional con el destino potencian el compromiso de los
visitantesy conello la creacidon de experiencias memorables
en turismo cultural.

4.1.4 ElIntercambio cultural

El intercambio cultural, segun Seyfi et al. (2020),
incluye las caracteristicas de los lugarefos, el idioma y
el estilo de vida, impulsado por el interés de los visitantes
en interactuar con la cultura local. Este contacto con la
comunidad, su modo de viday el idioma del destino, mejora
significativamente la experiencia memorable (Castellani et
al., 2020] y fortalece la percepcién del destino por encima
de otros factores (Nanggong et al., 2024).

Ademads, la interaccion cultural en experiencias
espirituales durante el turismo se evoca como
transformadora y fomenta el respeto por las tradiciones
y el patrimonio local (Somark, 2024). Los festivales, al
facilitar una inmersion temporal, influyen en la identidad
del turista, despiertan nostalgia y refuerzan la intencion de
regresar. Asi, la socializacion cultural se convierte en un
factor clave para una experiencia memorable (Mandal et
al., 2022). Por ello, el contacto entre visitantes y anfitriones
en destinos de turismo cultural potencia el intercambio
cultural y enriquece la experiencia del turista (Chen y
Rahman, 2018). De forma indirecta, la literatura reciente
sugiere que el aprendizaje en contextos culturales puede
considerarse también una forma de intercambio cultural,
ya que refuerza la interaccion del visitante con el destino
(Stanovcic et al., 2021).

Supuesto subyacente: este factor implica la redefinicion
de la identidad cultural en los turistas al interactuar con
los residentes locales y hacer inmersion cultural en el sitio,
lo cual contribuye a la creacidn de recuerdos memorables.

4.1.5 La atraccion culinaria

En el turismo, la gastronomia se ha consolidado como
un nicho clave dentro de la industria cultural; en ella se
explora la relacion entre comida, bebida y experiencia
turistica (Pavlidis y Markantonatou, 2020). A través de la
sensorialidad de los sabores, los turistas disfrutan de
alimentos y platos unicos de la cultura local (Mandal et al.,
2022), lo que no solo otorga identidad al destino, sino que
también genera atraccion, recordacion y nostalgia tanto
para nuevos como para antiguos visitantes.

La atraccion culinaria es un factor determinante en la
creacion de experiencias memorables (Saleem y Umar,
2023; Seyfi et al.,, 2020), ya que permite a los turistas
conectar con la cultura local mediante la apariencia, el
sabor, el olor y la textura de los alimentos, ademas de su
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disponibilidad y variedad en el destino (Hiamey et al., 2021).
Esta experiencia sensorial (Hsu et al., 2022) y emocional
(Kokkranikal y Carabelli, 2024) fortalece el vinculo del
turista con el lugar visitado. A través de la comida y la
activacion de multiples sentidos, se generan recuerdos
que influyen en el comportamiento del turista, lo que
favorece su familiarizacion con la historia local y aumenta
la probabilidad de revisitas (Mandal et al., 2022).

Supuesto subyacente: la atraccion culinaria configura la
experiencia memorable en el turismo cultural a partir de
las caracteristicas sensoriales de los alimentos, atrapando
al turista en la decision de compra positiva.

4.1.6 La calidad del servicio

De manera similar a otros campos, la calidad del
servicio en el turismo influye en la generacion de
experiencias memorables y se basa en la percepcion que
los turistas tienen de las instalaciones y servicios del destino
(Malik, 2020). Incluso en contextos de rejuvenecimiento
patrimonial, este factor se refleja en dimensiones
observables como transporte publico, trafico, seguridad
e infraestructura urbana (Seyfi et al., 2020), y también en
servicios complementarios como guias turisticos, compras
y alojamiento (Zhou et al., 2023). Ademas, la calidad de la
experiencia turistica esta estrechamente ligada a la relacion
costo-beneficio percibida, en la que el precio y el valor
influyen en la evaluacion del servicio (Saleem y Umar, 2023).

Desde otra perspectiva, la calidad del servicio también
puede entenderse como la brecha entre las expectativas del
turista (beneficio esperado) y la percepcién del resultado
obtenido (riesgos percibidos) (Eletxigerra et al., 2023).
Dado que los servicios turisticos se prestan en persona, la
interaccion con los proveedores de servicio juega un papel
fundamental en la experiencia del turista (Tabaeeian et al.,
2023). Otros aspectos que influyen en la percepcion de la
calidad del servicio incluyen el estado de la infraestructura,
que contribuye a la construccidn del significado cultural y
de valores espirituales en el turismo patrimonial. También
destaca la gastronomia como un componente clave de la
experiencia memorable (Kokkranikal y Carabelli, 2024)
y la deseabilidad social, la cual influye en las relaciones
interpersonales del turista y en su percepcion del valor
social del destino (Varet et al., 2023).

Supuesto subyacente: este factor implica las relaciones
costo-beneficio y expectativas-resultados del servicio para
crear experiencias memorables en turistas culturales.

4.1.7 Elambiente

Desde el marketing, el ambiente se refiere a las senales
del entorno fisico creadas por los proveedores de servicio
para influir en la decision de consumo del cliente mediante
estimulos como musica, iluminacion, color y aroma (Lee et
al., 2016). Este abarca aspectos tangibles e intangibles, que
integran la funcionalidad, la estética y el ambiente humano,
y el entorno especifico de la oferta, como el ambiente
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alimentario enrestaurantes (Leong etal., 2023) o las acciones
religiosas en templos (Sincharoenkul y Sangkaew, 2023).
Un ambiente bien disefado genera experiencias Unicas,
auténticas y emocionalmente estimulantes, que favorecen la
intencion de regreso del visitante. Tsaury Lo (2020) destacan
el papel del entorno fisico, estético y sensorial, mientras
que Meng y Cui (2020), la importancia de la atmdsfera para
fortalecer la conexion emocional y la lealtad del turista.

En el turismo, el ambiente es un atributo clave en la
construccion de experiencias memorables (Hosany et
al., 2022). Para el turista cultural, desempena un papel
fundamental en la memorabilidad de su visita al potenciar
el atractivo del patrimonio cultural (Saleem y Umar, 2023;
Pratiwi et al., 2022). En este sentido, Xiang y Mohamad
(2023) sugieren enfocarse en la creacién de atributos
espaciales que fortalezcan la experiencia del turista.
Sin embargo, factores negativos como la seguridad, las
expectativas turisticas y el entorno externo pueden afectar
la percepcion del ambiente y la experiencia del visitante, lo
que resalta la importancia de una gestion adecuada para
minimizar estos riesgos (Sincharoenkul y Sangkaew, 2023).

Supuesto subyacente: para generar experiencias
memorables, el ambiente debe cuidar tanto el atractivo
para los sentidos del visitante como la funcionalidad del
entorno fisico, estimulando sus emociones con aspectos
tangibles e intangibles en el sitio cultural.

4.1.8 Inmersidon en lo desconocido

De acuerdo con Saleem y Umar (2023), hay mas
probabilidades de tener una revisita cuando el turista tiene
una experiencia positivay memorable al comprender mejor
las caracteristicas del destino. Sin embargo, el estudio de
Tiberghien et al. (2020) revela que, al viajar fuera de la zona
de confort, es decir, al enfrentarse a entornos, emociones,
interaccion con actividades y practicas extrafas, como
deambular por paisajes esteparios o explorar tradiciones
culinarias, se genera una inmersion en lo desconocido que
aumenta la percepcion de autenticidad y profundidad en su
experiencia memorable.

Esta inmersion en lo desconocido puede ser provocada
por el proveedor del servicio o por el propio contexto
personal del viajero, que emprende sus viajes ya sea por
un proceso de transformacion o de reflexion personal
(Pung et al., 2020). Esto comlinmente se encuentra en
la literatura como dilema desorientador, caracterizado
por tratarse de un conflicto que desafia una percepcion,
que desencadena emociones intensas, es de naturaleza
extraordinaria, poderosa y dramatica, y puede ocurrir
durante y después del viaje. Esto les da el caracter de
viajes transformadores (Soulard et al., 2021). Muchas de
las experiencias cumbre o memorables suelen producirse
tras situaciones desafiantes que sumergen al turista en
entornos no familiares (Sheldon, 2020).

Supuesto subyacente: la inmersion en lo desconocido
compromete al visitante a salir de la zona de confort,
esto facilita la interaccidn con actividades y entornos

nunca antes vistos ni imaginados para crear experiencias
memorables y transformadoras.

4.1.9 Las nuevas tecnologias

El uso de nuevas tecnologias ha demostrado mejorar la
experiencia memorable del turista, especialmente cuando
introduce novedad en la vivencia (Al-Azzam et al., 2022).
En el turismo de naturaleza, herramientas como GPS,
camaras, musica, laptops, WiFi y realidad virtual/aumentada
han potenciado la experiencia de los millennials, quienes,
aunque buscan desconectarse de la tecnologia, la consideran
esencial para enriquecer su viaje (Clark y Nyaupane, 2023).
Ademas, el retorno al destino y la recomendacion a terceros
aumentan cuando las instalaciones incluyen estructuras de
informacion inteligentes que facilitan la inmersion del turista,
como infraestructura y sefalizacién inteligente (Azis et al.,
2020), y tecnologias como apps, realidad aumentada o guias
interactivas (Dag et al., 2023). El escaneo 3D de multiples
capas [Little et al., 2020) y la realidad virtual portatil aplicadas
a sitios culturales mejoran la percepcion de una experiencia
memorable; ademas, permiten una exploracion innovadora y
un acceso mas atractivo a la historia del lugar en comparacién
con recorridos tradicionales (Errichiello et al., 2019).

Asimismo, la tecnologia digital fomenta la
personalizacidn de la experiencia y refuerza la interaccion
social, convirtiendolosviajesenrecuerdos massignificativos
(Ponsignon y Derbaix, 2020). En este sentido, el uso de big
social data en el diseno de experiencias turisticas promueve
la cocreacion de valor con el turista (Cuomo et al., 2021). El
retorno social, definido como la influencia de publicaciones
de seres queridos en la percepcion anticipada de la
experiencia turistica, juega un papel clave en la evaluacién
positiva del destino en redes sociales (Mittal et al., 2022).

Supuesto subyacente: las experiencias memorables se
potencian con la novedad en las interacciones sociales e
histéricas mediadas por las tecnologias en el sitio.

4.1.10 Motivaciones turisticas

La motivacion fue definida por Dann (1981) como esa
necesidad o deseo generado por la psiquis, que justifica la
realizacion de determinada accion. Para explicar la teoria
de los viajes, se ha venido utilizando el marco push-pull
encontrado por Dann (1977), con el que expone la existencia
de motivaciones de empuje y de atraccion (Groulx et al., 2017),
y la expectativa de lo que desean disfrutar (Leong et al., 2015).
Las de empuje son intrinsecas del turista y las de atraccion
dependen directamente de las bondades del sitio; por lo tanto,
una variedad de motivaciones impulsan a los turistas a visitar
destinos de patrimonio cultural (Antén et al., 2017).

La motivacion ha tenido efectos significativos en la
participacion de los visitantes, sus experiencias y la
imagen del destino patrimonial, lo que a su vez conduce
a la satisfaccion de los turistas patrimoniales (Cakar y
Seyitoglu, 2023). En viajes patrimoniales, se identifican tres
dimensiones de la motivacidn: experiencias emocionales,
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recreativas y educativas/culturales. Asi, los turistas viajan
a destinos culturales motivados por vivir experiencias
patrimoniales, recreativas, de conocimiento de la historia
y por necesidades bioldgicas relacionadas con la relajacion
y el entretenimiento (Poria et al., 2004). Resulta evidente
observar cdmo la motivacion toma un papel significativo a
lo largo de la cadena de valor de las experiencias turisticas
memorables (Prebensen et al., 2013).

En este sentido, estudios recientes han mostrado que
el aprendizaje y la busqueda de novedad funcionan como
motivaciones relevantes para el turista cultural, pues refuerzan el
interés por vivir experiencias significativas (Stanovcic et al., 2021).

Supuesto subyacente: este factor contribuye a la
generacion de experiencias memorables a partir de
aspectos intrinsecos y extrinsecos del turista y del sitio que
dan lugar a las experiencias emocionales, recreativas y
educativas/culturales.

4.1.11 La narracion de historias

La narracion creativa, junto con el misticismo del patrimonio
“perdido” y las actividades tematicas, es un componente clave
en la creacion de experiencias turisticas significativas (Campos
etal., 2023). En las Ultimas décadas, la literatura ha demostrado
que los sitios turisticos utilizan la narracién para interactuar
con los visitantes, ofrecer experiencias memorables y reforzar
la autenticidad (Frost et al., 2020).

Las historias poseen un caracter interactivo. Segin Van
Laeretal.(2014),secomponendesituacionesinterconectadas
que, a través de mitos, leyendas y cuentos populares,
transmiten conocimiento cultural desde la antigliedad.
Sundin et al. (2018) destacan la intercomunicacién entre
narrador y audiencia, ya sea oral o escrita. Slater y Rouner
(2002) identifican cinco elementos clave en la narracion:
indices en la historia, memoria episddica, respuesta
emocional, claridad narrativa y catarsis. Estos factores
hacen que la narracion sea efectiva para atraer turistas y
fomentar su regreso (Frost et al., 2020).

En el turismo patrimonial, la narracién es una
herramienta esencial que interpreta los artefactos del
sitio para construir relatos continuos y coherentes, ya
sean basados en hechos reales o no (Vrettakis et al,
2019). Esta practica permite la cocreacién de experiencias
turisticas (Wiyonoputri et al.,, 2022) que fortalecen el
significado y el compromiso emocional entre visitantes
y personal (Doyle y Kelliher, 2023). Ademas, la narracién
fomenta la interactividad al involucrar a los turistas en
estructuras narrativas emocionalmente identificables. Sin
embargo, a pesar de su creciente relevancia en el diseno de
experiencias turisticas, la literatura sobre su aplicacion en
el turismo sigue siendo limitada (Moscardo, 2020).

Supuesto subyacente: a través de la construccion de
relatos coherentes sobre una serie de situaciones que
interactdan entre si, se enriquece el conocimiento cultural
para crear experiencias memorables en el turista cultural.
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4.1.12 La confianza percibida

La confianza percibida en un destino es clave en la
generacion de experiencias memorables, ya que inspira
seguridad al turista, fomenta el consumo y atrae visitantes
(Taheri et al., 2020). Se basa en la primera impresion sobre
la calidad del servicio, la satisfaccion de necesidades y
la confiabilidad del destino (L. Su et al., 2020). Ademas,
implica la certeza de recibir lo prometido, considerando
factores como disponibilidad, competencia y lealtad, como
lo indican Sirdeshmukh et al. (2002) y Chaparro-Pelaez et
al. (2015), que amplian esta idea al contexto digital.

Desde una perspectiva conductual, la confianza es una
reaccion ante la incertidumbre, influida por la percepcidn
de benevolencia e integridad del destino (Williams y Balaz,
2021). Su construccion es clave en la marca del destino
turistico (Marinao et al., 2017). Sin embargo, su impacto en
la promocidn de experiencias auténticasy la interaccion con
los residentes ha sido poco estudiado (Prince, 2017). Los
estudios han abordado la confianza en tres dimensiones:
organizacional (Nunkoo et al., 2012), interpersonal (Ouyang
etal., 2017)y personal (Liu et al., 2019). Se han desarrollado
escalas multidimensionales para medirla, considerando
aspectos como gestion, instituciones, personal de servicio
y residentes. Al respecto, Wang et al. (2014) se centraen la
perspectiva del visitante y Liu et al. (2019) en dimensiones
mas relacionales y experienciales, como empatia y
familiaridad con los locales.

Supuesto subyacente: antes del viaje, la primera
impresion que tienen los turistas aumenta la percepcion
de tener experiencias memorables. Después del viaje,
la confianza se deriva de la afinidad que se tiene por
la certeza de haber recibido lo que prometieron los
proveedores. Ambos aspectos de la confianza fortalecen la
memorabilidad de la experiencia.

4.1.13 La atencidn plena

La atencidn plena, conocida también como mindfulness,
nacio hace mas de dos mil quinientos afos en las practicas
de meditacion del budismo, que consiste en un estado
mental consciente que se caracteriza por la atencidn
deliberada en el presente, libre de juicios, que favorece el
bienestar fisioldgico y psicoldgico (Brown y Ryan, 2003],
y potencia la conexion del individuo con el entorno y el
bienestar personal (Brown et al., 2007).

En este contexto, la atencién plena representa un
mecanismo Util como estrategia intencional de diseno de
experiencias turisticas en destinos de caracter natural,
cultural e histérico (Frauman y Norman, 2004). Por
ello, la literatura contempla herramientas como oferta
con itinerarios diferenciados (culturales o espirituales),
capacitaciones previas al viaje, productos sensoriales,
técnicas de respiracion y meditacion consciente, practicas
contemplativas y guias turisticos expertos en atencion plena



Eljadue et al. / Estudios Gerenciales vol. 41, N.° 176, 2025, 321-336

330

(Kaya et al., 2024). Asimismo, se consideran experiencias que
integran el patrimonio local mediante festivales, muestras de
arte, celebraciones folcléricas y narrativas transmedia. Estas
actividades incentivan el aprendizaje, la emocién y el interés
del turista complementadas por tecnologias como la realidad
virtual, que permiten explorar elementos patrimoniales desde
dispositivos moéviles (Loureiro et al., 2019).

La atencion plena también se ha vinculado con la
sostenibilidad, a través del concepto de atencion plena
verde propuesto por Chen et al. (2015), el cual promueve
la empatia hacia el entorno y el compromiso con practicas
responsables. En particular, se ha evidenciado que los
visitantes con una mayor capacidad de reflexidon consciente
presentan niveles mas altos de comportamiento ambiental
responsable, como muestra el estudio de Akhshik et al.
(2021) en contextos de turismo ecoldgico. Esta conexion
entre atencion plena y sostenibilidad cobrd especial
relevancia durante la pandemia de la COVID-19, cuando la
atencidn plena actué como un recurso clave para mantener
el equilibrio emocional frente al estrés, la incertidumbre
y el aislamiento. Estas condiciones impulsaron una
transformacion en los valores turisticos hacia formas
de viaje mas conscientes, sostenibles y orientadas al
bienestar colectivo, como senalan Stankov et al. (2020).
Ademads, esta practica fue fundamental para mitigar los
efectos emocionales de la COVID-19 tanto en turistas como
en empleados del sector (Chen y Eyoun, 2021).

La practica de la atencidn plena se consolidd como una
estrategia efectiva para fortalecer la resiliencia, debido
a que favorece una actitud consciente del presente que
permite mantener el equilibrio emocional para aceptar
con calmay sin juicios las situaciones que pueden generar
estrés (Germer, 2004). Investigaciones recientes destacan
su importancia para proporcionar alivio mental, mejorar el
bienestar subjetivo y reforzar la capacidad de adaptacion,
particularmente durante situaciones de crisis como los
confinamientos por COVID-19 (Roemer et al., 2021). En el
ambito turistico, se ha reconocido su aporte a laresilienciay
sostenibilidad, por su potencial para lograr una adaptacion
mas consciente y sostenida frente a disrupciones externas
(Errmann et al., 2021). De cara al futuro, se espera que
continle contribuyendo a la resiliencia y sostenibilidad en
el turismo (Stankov y Filimonau, 2023).

Supuesto subyacente: la atencion plena contribuye a la
generacion de experiencias memorables a partir de una
concentracion de alto nivel, en la que los visitantes pueden
estar mas presentes, apreciar mejor el destino y crear
recuerdos mas duraderos.

4.1.14 Memoria acordada

La experiencia memorable se define por la permanencia
delrecuerdo enlamente delturista, e influye en suintencion
de regresar y recomendar el destino (Wood et al., 2023). La
memoria turistica, construida en colaboracion con otros,
fortalece la cocreacion de experiencias y la intencion de
revisita (Meng y Cui, 2020). La memoria acordada, también

llamada unidén o compaferismo, condiciona la percepcidn
del turista sobre los escenarios segln la atmdsfera
generada por la compafia (Zare, 2019). Se forma a través
de la negociacion, la sintonia y la sincronia emocional,
e influye en actitudes, intenciones de comportamiento
y difusion boca a boca (Wood et al., 2023). Ademas, la
memoria compartida prolonga el placer de la experiencia
mediante el intercambio de recuerdos, lo que aumenta la
motivacion y satisfaccion del turista; ademas, fortalece su
conexion con el destino (Yu et al., 2020).

Supuesto subyacente: la colaboracion y el intercambio de
experiencias entre los visitantes potenciara la formacion de
afinidad emocional y memorias acordadas, lo que maximiza
las experiencias memorables.

A continuacion, en la Tabla 2 se resumen los factores
caracteristicos del turismo cultural originadores de
experiencias memorables, estos hallazgos se organizan de
acuerdo con los niveles de determinacidn y su peso relativo
en laliteratura. Este ordenamiento permite observarno solo
qué factores han sido mas estudiados, sino también cuales
presentan un impacto mas consistente en la generacion de
memorabilidad; asi, se ofrece una visidon comparativa que
fortalece la interpretacion de los resultados.

La ponderacién de los 14 factores identificados que
inciden en la generacion de experiencias memorables en el
turismo cultural muestra diferencias relevantes en el nivel
de atencion que han recibido. Por ejemplo, la autenticidad
destaca como el elemento mas recurrente (70,7 %), se
consolida entonces como un factor determinante (6,1) que
conectalavivenciadelturista conla esenciay lastradiciones
locales (Seyfi et al., 2020; Saleem y Umar, 2023; Zhong et
al., 2023). Otros factores con una presencia destacada son
el intercambio cultural (41,4 %) y el compromiso (37,9 %),
clasificados como parcialmente determinantes, lo que
sugiere que, aungue no siempre constituyen el nicleo de la
experiencia, contribuyen de manera significativa a reforzar
la memorabilidad a través de la interaccion activa (Fan et
al., 2022) y la integracion social (Chen y Rahman, 2018).

De manera complementaria, factores con menor
frecuencia en los estudios muestran un peso determinante
cuando se analizan sus niveles de impacto. Este es el caso de
la atraccidn culinaria (6,9 %) y la calidad del servicio (7,0 %),
ambos categorizados como determinantes con promedios
de 6,25y 6,75, respectivamente. Estos hallazgos confirman
que la relevancia de un factor no depende exclusivamente de
su aparicion en la literatura, sino también de la intensidad
con que incide en la experiencia del visitante. En esta linea,
los resultados sugieren que dimensiones menos exploradas
en términos cuantitativos pueden representar focos
emergentes de investigacion con alta capacidad de generar
memorabilidad (Tranfield et al., 2003).

Asi, se identificaron factores vinculados a procesos
cognitivos y sociales que, aunque menos frecuentes,
refuerzan la complejidad del fendmeno. La atencion plena
(6,8 %) y la memoria acordada (29,3 %) emergen como
dimensiones que prolongan la experiencia mas alla del
momento del viaje; por tanto, favorecen la retencion de
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Factores Autores

Contexto Ponderacion*

Impacto

El significado
previamente percibido
de la experiencia

Seyfi et al., 2020

. . Cakar y Seyitoglu, 2023; D.
Motivaciones turisticas Su et al.. 2020
Campos et al., 2023;
Vrettakis et al., 2019;
Wiyonoputri et al., 2022

La narracion de
historias

La confianza percibida al,, 2017

L. Su et al., 2020; Marinao et

Factores previos al viaje
. 35,7 %,
Atracciones,
monumentos Parcialmente determinante

25,9 %
Sitios histéricos ’

(arqueoldgicos) Parcialmente determinante

10,3 %
Parcialmente (5,0)

Museos, destinos
turisticos

12,1 %
Determinante (6,0)

Destino, ciudad
patrimonial

Aporta valor simbdlico y emocional,
fortaleciendo la experiencia desde el inicio.

Las motivaciones intrinsecas orientan al turista
hacia experiencias mas genuinasy memorables.

Relatos que conectan emocion y cultura
convierten al patrimonio en experiencias
memorables.

Promueve un consumo positivo cuando
se asocia a la calidad del servicio,
confiabilidad e interaccién genuina con
la comunidad local.

Factores durante el viaje

Seyfi et al., 2020; Saleem
y Umar, 2023; Zhong et al.,
2023

La autenticidad

Seyfi et al., 2020; Saleem y

El compromiso Umar, 2023

El intercambio cultural

Seyfi et al., 2020; Saleem y

La atraccion culinaria Umar, 2023

Seyfi et al., 2020; Saleem y

La calidad del servicio Umar, 2023

El ambiente Saleem y Umar, 2023

La inmersion en lo

desconocido Tiberghien et al., 2020

Cuomo et al., 2021;
Ponsignon y Derbaix, 2020;
Errichiello et al., 2019

Las nuevas tecnologias

monumentos, museos

monumentos, museos

Seyfi et al., 2020; Fan et al.,

2022; Chen y Rahman, 2018 monumentos, museos

monumentos, museos,

monumentos, museos

70,7 %
Determinante (6,1)

Atracciones,

. 37,9 %
Atracciones,
Parcialmente determinante

) 41,4 %
Atracciones,
Parcialmente det]erminante
0,

g (]

Atracciones, 6,9 %

festivales Determinante (6,25)

7,0 %
Determinante (6,75)

Atracciones,

37,9 %

Museos . ’
Parcialmente determinante

22,4 %

ot @il Parcialmente determinante

19,0 %

Museos ’ .
Parcialmente determinante

Conecta con la esenciaytradiciones locales.
La autenticidad objetiva y existencial genera
vivencias genuinas y memorables.

Se genera mayor lealtad al destino
patrimonial, cuando el compromiso
aborda la conexion emocional,
participacion activa y pasién por la
experiencia vivida.

El contacto con comunidades locales
enriquece y da memorabilidad a la
experiencia.

Apoya permanencia de los recuerdos
a través de sabores tradicionales e
identidad local.

Mejora la percepcion de expectativas del
turista en todos los aspectos, desde la
infraestructura hasta la atencion personal.

La comodidad, limpieza y seguridad del
entorno fortalecen la vivencia turistica.

Lo novedoso y distinto genera sorpresa y
memorabilidad en la visita.

Influye en el proceso de aculturacion de
manera virtual de los turistas. Apoyan
la estimulacion de las capacidades
cognitivas de los visitantes. La tecnologia
facilita el aprendizaje y enriquece la
experiencia patrimonial.

Factores posteriores al viaje

La confianza percibida
(mencionada en

) - al., 2017
factores previos al viaje)

La atencion plena Eck et al., 2023

L. Su et al., 2020, Marinao et

Atraccion turistica

turistico vacacional

12,1 %
Determinante (6,0)

Destino, ciudad
patrimonial

6,8 %

(museo), destino )
Determinante (7,5)

29,3 %

Propicia la recomendacién e intencion
de volver a visitar el destino patrimonial.
El impacto es personal y se nutre de los
elementos contextuales que alinean las
expectativas con la realidad.

Permite a los turistas retener los
detalles de su viaje en la memoria a
largo plazo. Al estar presentes en el
momento, los visitantes aumentan su
satisfaccion y bienestar.

Wood et al., 2023; Zare,
2019; Yu et al., 2020

Festivales, cultura irani,
turismo vacacional

Recuerdos compartidos y socializados

Memoria acordada prolongan la memorabilidad del viaje.

Parcialmente determinante
*La columna de ponderacién integra dos dimensiones: 1) el porcentaje de aparicién de cada factor en los 58 articulos revisados, que refleja la frecuencia
con que un factor es tratado en los estudios de experiencias memorables; y 2] el nivel promedio de impacto reportado en la literatura (si ese factor es
determinante, parcialmente determinante o poco determinante) sintetizado con su peso relativo en la generacién de experiencias memorables, segln

la evidencia empirica analizada (ver las métricas en la metodologia).
Fuente: elaboracion propia.
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recuerdos (Eck et al., 2023) y su socializacion (Wood et
al., 2023; Yu et al., 2020). Asimismo, la inmersién en lo
desconocido (22,4 %) y el uso de nuevas tecnologias (19,0 %)
se consolidan como factores parcialmente determinantes,
vinculados con la novedad, la sorpresa y el aprendizaje en
contextos patrimoniales.

Bajo una mirada global, estos resultados evidencian
que la memorabilidad en el turismo cultural surge de la
convergencia entre factores estructurales, experienciales
y emocionales, cuyo peso relativo varia segun la forma
en que son vividos e interpretados por los visitantes. Sin
embargo, destaca un desbalance en la atencidon académica,
debido a que factores tradicionales, como la autenticidad,
han sido ampliamente estudiados; otros de caracter
emergente, como la atencion plena, la atraccion culinaria
o las nuevas tecnologias, tienen una presencia reducida en
la literatura a pesar de su alto nivel de impacto. Asimismo,
la fase posterior al viaje, especialmente vinculada a la
memoria acordada y a la socializacion de los recuerdos, ha
recibido menor atencidn, lo que abre una oportunidad para
investigaciones futuras que consideren de manera mas
integral todas las etapas del viaje cultural.

5. Conclusiones

Las experiencias memorables en el turismo cultural
son esenciales para la satisfaccion del turista, su
fidelizacion y la promocién del destino. Bajo el propdsito
de identificar los factores principales o determinantes que
inciden en la generacidon de experiencias memorables en
el turismo cultural, a través de esta revision sistematica,
fue posible clasificar un cuerpo de conocimiento que hasta
ahora aparecia disperso y fragmentado en la literatura,
con el fin de ofrecer una vision mas estructurada acerca de
la configuracidn de estas experiencias en tres momentos
clave del viaje: antes, durante y después.

Los resultados muestran que factores ampliamente
reconocidos en la literatura, como la autenticidad, el
compromiso, el intercambio cultural, la atraccién culinaria
y la calidad del servicio, siguen ocupando un lugar central
en la construccion de memorabilidad. Sin embargo,
también se identificaron dimensiones emergentes que,
aunque con menor presencia en los estudios revisados,
presentan un impacto elevado en la experiencia del
visitante. Tal es el caso de la atencién plena, la memoria
acordada, la inmersion en lo desconocido, el ambiente y
el uso de nuevas tecnologias. Estos hallazgos revelan que
la experiencia turistica cultural no se limita al consumo
patrimonial, sino que se configura a partir de un entramado
de componentes emocionales, cognitivos, sensoriales y
sociales que enriquecen la vivencia del viajero.

De esta manera, el aporte principal de esta investigacion
radica en haber sistematizado y ponderado los factores
que inciden en la memorabilidad del turismo cultural,
equilibrando tanto su frecuencia de aparicionenla literatura
como el nivel de impacto atribuido en los estudios. Esto
permite distinguir entre factores consolidados y aquellos

que emergen como nuevas lineas de investigacion, ademas
de sefalar un desbalance en la atencién académica:
mientras lo vivido durante el viaje ha sido mas estudiado,
las fases previas y, sobre todo, posteriores a la experiencia
han recibido menor atencidon. En cuanto a lo tedrico, este
trabajo contribuye al campo al clarificar dicha brecha y al
ofrecer un marco de referencia organizado para futuras
investigaciones. En cuanto a lo practico, proporciona a
gestores y disefadores de experiencias insumos Utiles
para orientar la planificacion de productos y actividades
culturales mas sensibles a las expectativas de los visitantes
y mas sostenibles en el tiempo.
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