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RESUMEN

En este trabajo se plantea un modelo teórico que analiza el efecto directo, y mediado por 
la adquisición de conocimiento, del capital social sobre la innovación desarrollada por las 
empresas pertenecientes a un distrito turístico cultural. Se analiza el carácter bidimensional 
del capital social —bonded capital y bridging capital—. Se realiza una aproximación al con-
texto y las caracteristicas de los distritos turísticos culturales. Se establecen diversas líneas 
futuras de trabajo vinculadas a la diferenciación entre tipos de conocimiento y de innovación. 
Se proponen recomendaciones sobre la orientación de las relaciones entre las empresas y con 
las instituciones de los distritos turísticos culturales.

Palabras clave: distritos turísticos culturales, capital social, adquisición de conoci-
miento, innovación.

Towards an explanatory model of innovation in the cultural tourism district

ABSTRACT 

This paper presents a theoretical model that analyses the direct effect of social capital 
on innovation, as well as the mediating effect of acquisition of knowledge between both 
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variables in firms in a cultural tourist district. We analyse the bidimensional nature of 
social capital —bonded capital and bridging capital—. It is an approach to the context and 
characteristics of cultural tourist districts. We point out several future investigation lines 
related to the differentiation between types of knowledge and innovation. We propose 
recommendations about the orientation of relations between companies and institutions of 
cultural tourist districts.

Key words: cultural tourism district, social capital, knowledge acquisition, innovation. 

1. INTRODUCCIÓN 

En las últimas décadas, las aglomeraciones territoriales se han convertido en un 
fenómeno de gran interés para academicos y economistas, debido a su incidencia en 
los resultados de las empresas que las integran (Hjalager, 2000). Estas concentraciones 
empresariales, integradas generalmente por pequeñas y medianas empresas, proporcionan 
una serie de externalidades positivas que mejoran la competitividad de las empresas y 
favorecen la obtención de resultados superiores, aunque no se posean los recursos de las 
grandes empresas (Grando y Belvedere, 2006). Tradicionalmente la literatura de distritos 
se ha centrado en los sectores manufactureros, siendo escasos los estudios que abordan 
los distritos turísticos (por ejemplo, Michael, 2003; Saxena, 2005; Merinero, 2008), y más 
aún los trabajos centrados en los distritos turísticos culturales (ver Rogerson, 2006, como 
una excepción). No obstante, en la actualidad este tipo de aglomeraciones están cobrando 
gran relevancia debido al elevado ritmo de crecimiento de la industria cultural en la eco-
nomía moderna y la progresiva culturalización de los productos tradicionales que aporta 
un interés renovado al sector turístico cultural (Scott, 2000). 

Recientemente se ha producido un creciente interés político, económico e investigador 
por la dinámica del turismo urbano cultural como base para un desarrollo local sostenible, 
especialmente en las ciudades históricas de pequeño y mediano tamaño (Troitiño, 1998; 
García-Hernández, 2007). En este sentido, los distritos turísticos culturales mantienen 
diversas características comunes a los distritos industriales (Hjalager, 2000): interdepen-
dencia entre las empresas, límites flexibles de las empresas, relaciones de cooperación 
y competencia, confianza sostenida a través de la colaboración entre los actores y una 
comunidad cultural con el soporte de las políticas públicas. Así, en los distritos turísti-
cos culturales existe una preeminencia de pequeñas y medianas empresas turísticas, la 
dependencia de multinacionales no es muy elevada, predomina el comportamiento de 
colaboración sobre el oportunista entre las empresas del distrito y suelen existir ciertas 
estructuras estables de apoyo y cooperación entre empresas (Prats, Guía y Molina, 2008).

A pesar del interés que empieza a despertar en la literatura el estudio de las aglome-
raciones turísticas culturales, los trabajos existentes se plantean desde un enfoque macro, 
abordando el distrito como unidad de análisis. Nosotros consideramos que, aunque se 
atribuyen ventajas competitivas al conjunto de empresas localizadas en los distritos, no 
todas las empresas son capaces de aprovechar la potencialidad de los distritos de manera 
similar y, por tanto, puede existir una elevada heterogeneidad en el comportamiento y los 
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resultados de las mismas (Parra-Requena, Molina-Morales y García-Villaverde, 2010). De 
manera que sería un error considerar que las empresas del distrito son agentes homogé-
neos (Lazerson y Lorenzoni, 1999). Nosotros nos proponemos profundizar en los factores 
que determinan la heterogeneidad en la innovación de las empresas pertenecientes a los 
distritos turísticos culturales. Así, consideramos que la innovación de las empresas de los 
distritos depende de su capacidad para aprovechar los beneficios potenciales derivados de 
las redes sociales existentes. 

El capital social es reconocido como un elemento clave para la empresa debido a 
su contribución a la generación de innovaciones y ventajas competitivas, también en el 
marco del sector turístico (Nahapiet y Ghoshal, 1998; Adler y Kwon, 2002; Otero, 2007). 
También se señala que las redes sociales son factores básicos para el desarrollo de los 
cluster turísticos, ya que en este ámbito se consideran más cohesivas que en otros sectores 
e introducen conexiones complejas de carácter cultural, económico y social (Merinero, 
2008). Sin embargo, muchos de estos estudios se han centrado sólo en las relaciones entre 
empresas del distrito, ignorando los vínculos entre los miembros del distrito y otras empre-
sas localizadas fuera del mismo, que son fundamentales para obtener ventajas competitivas 
(Bell, 2005) y evitar problemas de bloqueo interno (Asheim e Isaksen, 2002). En este tra-
bajo superamos esta limitación, utilizando una doble perspectiva del capital social. Por un 
lado estudiamos el efecto del capital social propio de las relaciones cercanas y cohesivas, 
denominado bonded capital, y, por otro, el capital social que surge de las relaciones que 
se establecen con agentes externos al distrito, que denominamos bridging capital (Kallio, 
Harmaakorpi y Pihkala, 2010). 

Por su parte, el conocimiento recibe una elevada atención en la literatura, conside-
rándose un elemento clave para la empresa debido a su contribución a la generación de 
innovaciones. Diversos autores apuntan que las relaciones interorganizativas pueden crear 
oportunidades para la adquisición y explotación de conocimiento (Dyer y Singh, 1998). 
Sin embargo, no todas las empresas del distrito turístico cultural poseen los mismos niveles 
de recursos de red, lo que influye en su capacidad individual para descubrir y explotar la 
información útil. En concreto, las redes de empresas varían en términos de su estructura, 
el patrón de las relaciones, la heterogeneidad de los nodos o el conjunto de contactos en 
las redes (Galaskiewicz y Zaheer, 1999). Por lo tanto, entendemos que, sólo cuando las 
empresas de los distritos turísticos culturales sean capaces de adquirir y generar conoci-
miento valioso a partir de las relaciones que poseen con el resto de los agentes, podrán 
desarrollar una mayor innovación. 

El objetivo principal de este trabajo es plantear, a partir de la revisión de la literatura, 
un modelo teórico que explique el efecto directo, y mediado por la adquisición de cono-
cimiento, de las dimensiones bonded y bridging del capital social sobre la innovación de 
las empresas pertenecientes a un distrito turístico cultural. 

Con este trabajo aportamos nuevas orientaciones para estudiar los factores deter-
minantes de la heterogeneidad en innovación de las empresas pertenecientes a distritos 
turísticos culturales. También estudiamos cómo las redes formadas con el bonded capital 
y el bridging capital favorecen el desarrollo de innovaciones en las empresas de los dis-
tritos turísticos culturales a través de la adquisición de conocimiento. Una contribución 
relevante del trabajo es establecer un modelo teórico sólido sobre la innovación de los 
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distritos turísticos culturales, integrando la literatura tradicional de los distritos/cluster con 
las aportaciones relevantes, aunque todavía escasas, que se están produciendo reciente-
mente desde el campo de estudio del turismo en general y el turismo cultural en particular. 

Para alcanzar estos objetivos, en el siguiente apartado realizamos una aproximación al 
concepto y características de los distritos turísticos, centrándonos en los distritos turísticos 
culturales. A continuación, analizamos el capital social en sus dos dimensiones —bonded 
y bridging capital— y su importancia sobre la innovación en el ámbito de los distritos 
turísticos culturales. Posteriormente, analizamos el papel que tiene la adquisición de 
conocimiento en la relación entre el capital social y la innovación de las empresas de 
un distrito turístico cultural. En el último apartado exponemos la discusión del modelo 
propuesto y presentamos una serie de conclusiones del trabajo, así como algunas líneas 
para futuras investigaciones.

2. EL CONTEXTO DEL DISTRITO TURÍSTICO CULTURAL

Uno de los economistas pioneros en el campo del desarrollo endógeno y la localización 
espacial fue Marshall (1920), que propone el distrito como una entidad de base territo-
rial que sirve como unidad de estudio del desarrollo económico. Este autor introduce la 
noción de economías externas, definiéndolas como las ventajas económicas no atribui-
bles a las empresas de forma individual, sino que surgen del conjunto de empresas que 
configuran el agregado productivo como resultado de las relaciones e intercambios entre 
los distintos actores ubicados en un determinado territorio. Posteriormente, el trabajo de 
Becattini (1989) plantea el concepto de distrito, basado en la idea de las economías exter-
nas derivadas de la concentración de empresas. Estas empresas, generalmente de pequeño 
tamaño, están especializadas en diferentes actividades de un mismo proceso productivo y 
constituyen una importante vía de desarrollo local. 

Consideramos que el sistema de desarrollo local basado en la concentración de empre-
sas conectadas, en cuyas relaciones juegan un papel importante las características sociales 
y culturales del territorio, puede ser aplicado a la producción turística. El turismo engloba 
numerosas y muy diversas actividades económicas, interrelacionadas con actividades de 
otros sectores. Generalmente, la oferta de un producto turístico comprende diversos servi-
cios privados, infraestructuras públicas, así como recursos naturales. De modo que la acti-
vidad turística se estructura como una red multidimensional de conexiones horizontales, 
verticales y diagonales entre empresas (Michael, 2007). Las relaciones establecidas entre 
las empresas de la aglomeración implican que sus actuaciones están condicionadas por 
las del resto de empresas. Este hecho explica la coexistencia de rivalidad y cooperación 
entre las empresas del distrito (Porter, 1998).

Aunque tradicionalmente se ha vinculado el concepto de distrito con sectores industria-
les, en la literatura más reciente aparecen diversos trabajos que abordan las aglomeraciones 
empresariales en la actividad turística (Lazzaretti y Petrillo, 2006; Novelli, Schmitz y 
Spencer, 2006; Michael, 2007; Aurioles, Fernández y Manzanera, 2008; Merinero, 2008; 
Weidenfeld, Butler y Williams, 2009). Estos trabajos se centran en las nociones de dis-
trito o cluster turístico, sustentados en varios elementos claves: el territorio, los diferentes 
agentes que actúan en el mismo y las relaciones productivas que se establecen entre todos 
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ellos. En este sentido, las concentraciones empresariales surgidas en torno a la producción 
turística se conforman a partir de la interrelación de los diversos elementos que componen 
la actividad turística: los recursos naturales y culturales, los turistas, el sector productivo, 
las infraestructuras, los residentes y el territorio. De modo que un conglomerado turístico 
se configura en torno a un conjunto de empresas de diversos sectores y otras entidades 
vinculadas con la competencia, que ofrecen productos y servicios complementarios como 
una experiencia turística holística (Wang y Fesenmaier, 2007). Desde este enfoque, el 
distrito turístico se puede considerar como el resultado de la co-localización de empresas 
complementarias, las cuales no necesariamente actúan en el mismo sector, pero pueden 
beneficiarse de las redes existentes y de las alianzas entre los distintos miembros del 
distrito (Novelli et al., 2006).

Partiendo de esta idea de similitud entre un distrito turístico y un distrito industrial, 
Hjalager (2000) identifica los principales rasgos que caracterizan a los distritos industriales 
en los distritos turísticos. Entre ellos destacan los siguientes aspectos: a) La interdependen-
cia entre las empresas. Las diferentes empresas operan independientemente pero están vin-
culadas a través de una serie de acciones o procesos realizados conjuntamente. Esto ocurre 
cuando las diferentes empresas se ayudan con el fin de proporcionar una experiencia del 
destino completa (Jackson y Murphy, 2002). b) La existencia de límites flexibles de la 
empresa. Hjalager (2000) hace referencia a la flexibilidad temporal, espacial y funcional, 
y la capacidad de las empresas para evitar discontinuidades. Afirma que muchos destinos 
turísticos muestran flexibilidad temporal respecto al empleo, lo que genera un posible 
límite para el mercado de mano de obra cualificada. c) Relaciones competitivas y coopera-
tivas. Esta es una de las características más paradójicas de los distritos, puesto que se trata 
de un conjunto de empresas que tienen como objetivo el mismo mercado, pero que son 
capaces de compartir el acceso a las diferentes oportunidades de distintas formas. En los 
distritos turísticos, además, los esfuerzos cooperativos están institucionalizados de forma 
que podrían compensar la falta de confianza o acuerdo moral. d) Confianza sostenida a 
través de la colaboración entre los actores. Esto representa el conocimiento tácito entre las 
empresas a través de relaciones que van más allá de un contrato. Este conocimiento tácito 
está arraigado en un tejido social que compensa la carencia de formalidad explícita y es 
mejorado por la proximidad geográfica y cultural, reduciendo los costes de transacción. 
e) Una ‘cultura comunitaria’ con apoyo de las políticas públicas. En el sector turístico, las 
políticas públicas están interesadas en la generación de infraestructuras y en la planifica-
ción del uso de la tierra. El papel de la administración pública en el distrito turístico es de 
vital importancia ya que establece un sistema legislativo estable, proporciona transporte 
e infraestructuras, comunicaciones y trabaja con las fuerzas del mercado para establecer 
vínculos y externalidades (Jackson y Murphy, 2002).

Dentro del turismo urbano, el turismo cultural está despertando en las últimas décadas 
gran interés económico, social y político por su potencial para el desarrollo local soste-
nible, especialmente en las ciudades históricas de pequeño y mediano tamaño (Troitiño, 
1998; Russo, 2000; García-Hernández, 2007). En este tipo de ciudades se observa un 
elevado ritmo de crecimiento de la industria cultural y la progresiva culturalización de 
los productos tradicionales, que añade a estos sectores un interés renovado (Scott, 2000). 
En este sentido, se está tratando de adaptar y adecuar los bienes del patrimonio cultural 
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convirtiéndolos en recursos turísticos (Velasco, 2009). Actualmente, la cultura se está con-
virtiendo en una nueva plataforma innovadora y coherente para el desarrollo de la actual 
sociedad del conocimiento en las economías modernas (Sacco, Blessi y Nuccio, 2009). 
También se utiliza como medio de regeneración social y económica, de modo que algunos 
autores señalan que los distritos culturales pueden regenerar positivamente la imagen de 
áreas desindustrializadas (Mommaas, 2004). 

El mercado del turismo cultural tiene la necesidad de ofrecer nuevas atracciones cul-
turales y centros de patrimonio en las ciudades con el fin de ser competitivas. De modo 
que la creatividad alcanza una relevancia especial en el desarrollo de nuevos productos de 
turismo urbano (Richards y Wilson, 2006; Rogerson, 2006). A pesar del carácter globali-
zador de los elementos culturales contemporáneos, en muchos casos la creatividad parece 
estar todavía muy basada en contextos locales geográficos, sociales y económicos (Scott, 
2000; Mizzau y Montanari, 2008). De este modo, determinadas metrópolis se están con-
figurando como distritos culturales sólidos que, a partir de un soporte patrimonial, incor-
poran una amplia oferta de actividades creativas, culturales y artísticas, museos, galerías 
de arte, servicios auxiliares, gastronomía, etc. e integran una oferta turística competitiva 
(Godach y Loukaitou-Sideris, 2007). En las ciudades históricas se concentra un importante 
patrimonio arquitectónico monumental (Troitiño, 1998). El reconocimiento del potencial 
de los valores histórico-patrimoniales que poseen estas ciudades ha creado un atractivo 
que genera, desde hace décadas, amplios flujos de turistas, por lo que se convierten en un 
claro ejemplo de destinos culturales en espacios urbanos.

3. 	CAPITAL SOCIAL E INNOVACIÓN EN LOS DISTRITOS TURÍSTICOS CUL-
TURALES

3.1. Concepto y estructura del capital social

El concepto de capital social ha adquirido una gran relevancia en diferentes disciplinas 
de las ciencias sociales. Su importancia en la obtención de ventajas competitivas le ha 
otorgado una creciente atención en la literatura estratégica (Nahapiet y Ghoshal, 1998; Tsai 
y Ghoshal, 1998; Adler y Kwon, 2002). Asimismo, en los últimos años se ha abordado su 
implicación en estudios sobre el sector turístico (Saxena, 2005; Otero, 2007; Sorensen, 
2007; Merinero, 2008, Merino y Pulido, 2009). El capital social se ha identificado como un 
concepto que puede añadir valor al estudio de las redes sociales en el ámbito del turismo 
(Copp e Ivy, 2001; Novelli et al., 2006; Sorensen, 2007). 

Aunque no hay consenso en la comunidad científica para establecer una definición 
universalmente aceptada, entendemos que el capital social de un actor es el conjunto 
de recursos arraigados dentro de su red de relaciones sociales, más todos los recursos 
accesibles a través de esa misma red (Nahapiet, y Ghoshal, 1998). El capital social es 
un fenómeno subjetivo, compuesto por valores y actitudes que influyen en las relaciones 
entre las personas, incluyendo como elementos clave la confianza, las normas de recipro-
cidad, las actitudes y los valores que favorecen la superación de relaciones conflictivas 
y competitivas para conformar vínculos de cooperación y ayuda mutua (Otero, 2007). 
Puesto que el concepto de capital social está enraizado en la estructura y contenido de 
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las relaciones, sus beneficios pueden ser analizados en los diferentes niveles de dichas 
relaciones, incluyendo las individuales, entre empresas, interorganizativas, interregionales 
o incluso internacionales (Tsai y Ghoshal, 1998). Por tanto, este constructo es particular-
mente adecuado para el estudio de las relaciones entre empresas, proporcionando además 
una vía para caracterizar dichas relaciones. 

Tradicionalmente se ha defendido en la literatura que la acumulación de capital social 
tiene un efecto positivo sobre el resultado de las empresas (Edelman et al, 2004). Esta 
relación se justifica por los beneficios que se derivan de la participación en una red social 
densa, típica de las aglomeraciones territoriales, como son la adquisición y el uso frecuente 
de información, la mejora de la comunicación gracias a los contactos «cara a cara» y la 
resolución conjunta de problemas al compartir unos valores y normas sociales (Storper y 
Venables, 2004). Una debilidad importante de la literatura sobre el capital social es que 
raramente se han tenido en cuenta los impactos negativos del capital social, derivados 
fundamentalmente de los problemas de redundancia de información, haciéndose necesaria 
la obtención de conocimiento más novedoso y valioso (Tiwana, 2008).

Siguiendo a Putnam (2000), de los aspectos positivos y negativos del capital social 
se deriva la necesidad de definir el capital social como un constructo bidimensional, 
formado por el bonded capital y el bridging capital. El bonded capital se centra en las 
relaciones internas que posee un actor y examina los vínculos y las relaciones que tienen 
lugar entre individuos y grupos dentro de un determinado grupo u organización  (San-
defur  y  Laumann, 1998). Desde este punto de vista, el capital social de una colectivi-
dad (organización, distrito, región, etc.) no se centra en las relaciones externas que la 
colectividad establece con otros agentes externos, sino en su estructura interna, esto es, 
en los vínculos entre los individuos o grupos dentro de la agrupación y, en concreto, en 
aquellas características que le dan cohesión colectivamente y facilitan, así, la consecución 
de objetivos comunes (Adler y Kwon, 2002).  En la misma línea, otros trabajos se han 
centrado en la «fortaleza de los vínculos fuertes» (Nelson, 1989). Desde esta perspectiva 
se incide en que los vínculos fuertes ofrecen a las empresas dos ventajas principales: el 
intercambio de información de alta calidad y el conocimiento tácito, y esto a su vez sirve 
como un mecanismo de control social que rige las interdependencias en las asociaciones. 
De hecho, los vínculos fuertes ofrecen flujos constantes de nuevas ideas, innovaciones 
tecnológicas y apoyo operativo para la resolución conjunta de problemas (Uzzi, 1997). 
A través de estos vínculos, el bonded capital estimula la transferencia de conocimiento y 
la protección en entornos interorganizacionales y promueve la adaptación a los cambios 
ambientales (Dyer y Nobeoka, 2000).

Por otro lado, la dimensión del capital social denominada bridging capital permite a 
una empresa establecer contactos en círculos económicos, profesionales y sociales que, 
de otra forma, no serían accesibles para la empresa. Desde este enfoque, el capital social 
puede ayudar a explicar los resultados diferenciales de los individuos y las empresas en 
su rivalidad competitiva. Las acciones de los individuos y grupos pueden ser facilitadas 
en gran medida a través de sus vínculos directos e indirectos con otros actores en las redes 
sociales (Putnam, 2000). En este sentido, el bridging capital depende básicamente de su 
trayectoria particular trazada a lo largo del tiempo que se va construyendo de manera única 
y en base a unas necesidades específicas (Kallio et al., 2010). 
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El bridging capital tiene su origen en la teoría de redes (Adler y Kwon, 2002), desde 
donde se sostiene que la información más novedosa se obtiene a través de vínculos 
débiles (Granovetter, 1973) y agujeros estructurales (Burt, 1992). En este sentido, dentro 
de los grupos densos, caracterizados normalmente por vínculos fuertes, se produce una 
elevada frecuencia de interacción; y, como consecuencia de ello, gran parte de la infor-
mación que circula dentro de estos grupos es redundante (Granovetter, 1973). Mientras 
que sin embargo, la fortaleza de los vínculos débiles reside en las relaciones distantes 
que permiten el acceso a información nueva y diferente. Por su parte Burt (1992) con-
sidera que la frecuencia de las interacciones en sí misma no puede ser una condición 
suficiente para descubrir oportunidades y extiende el argumento de Granovetter a los 
agujeros estructurales. De modo que se puede afirmar que no es tanto la fortaleza o 
debilidad de un vínculo lo que determina su potencial de información, sino más bien 
la existencia de un agujero estructural entre los contactos de un actor central. Por lo 
tanto, este autor sugiere que los vínculos que conectan actores que están separados por 
agujeros estructurales actúan como puentes hacia nuevas oportunidades, por lo que 
permiten el acceso a nueva información. La característica fundamental de los agujeros 
estructurales es la «no redundancia» (McEvily y Zaheer, 1999), es decir, los actores se 
conectan con grupos heterogéneos en cuanto a sus antecedentes, experiencias, conoci-
mientos y habilidades. Mientras que, las perspectivas, capacidades y conocimientos de 
los individuos en grupos homogéneos es probable que sean relativamente redundantes 
(Reagan y Zuckerman, 2001). 

Por lo tanto, a partir de los argumentos anteriores, podemos afirmar que el bridging 
capital crea vínculos de conexión a través de diversos grupos horizontales, mientras que 
el bonded capital conecta sólo a los miembros de grupos homogéneos (Putnam, 2000). 

3.2. El capital social en los distritos turísticos culturales

La evidencia empírica pone de manifiesto que la proximidad física entre los agentes 
tiene importantes implicaciones en la generación y desarrollo del capital social y, por ello, 
el capital social juega un papel relevante en los distritos y los cluster. En esta línea Merino 
y Pulido (2009) inciden en la importancia que tienen las relaciones establecidas entre 
los diversos agentes turísticos de un determinado territorio para el éxito y desarrollo del 
mismo. De manera que, cuanto mayor sea la intensidad de las relaciones entre los agentes, 
mayor será el grado de desarrollo turístico en dicho territorio. 

De ahí que en la literatura más reciente estén apareciendo diversos trabajos sobre el 
capital social en este tipo de redes de empresas (Inkpen y Tsang, 2005), algunos de los 
cuales se centran en los distritos turísticos (Hjalager, 2000; Novelli et al., 2006; Sorensen, 
2007; Merinero, 2008; Prats et al., 2008; entre otros). Las relaciones y conexiones entre 
los agentes turísticos generan complejidad a la vez que generan sinergias para el conjunto 
del territorio. Así, la recombinación de conocimientos y saberes individuales contribuyen 
al desarrollo del capital social genuino del territorio (Otero, 2007). Además, los concep-
tos de bonded capital y bridging capital son cada vez más comúnmente utilizados para 
describir los distintos tipos de capital social en las aglomeraciones empresariales (Bell, 
2005; Kallio et al., 2010).
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Estos dos conceptos sirven de base para analizar el capital social en el ámbito de los 
distritos turísticos culturales. En el caso de empresas que se agrupan en un determinado 
territorio existen claras ventajas derivadas de la estructura densa y los vínculos fuertes que 
constituyen el bonded capital. Dentro de los distritos turísticos se crean redes de relaciones 
entre las empresas y el resto de agentes de la aglomeración, entrando en juego de manera 
fundamental la capacidad de resolver problemas comunes de forma conjunta a través de 
la colaboración y la cooperación entre todos los actores que intervienen en la actividad 
del distrito (Merinero, 2008). Por tanto, en los distritos turísticos culturales, mediante las 
relaciones de cooperación y el proceso de coordinación se conectan los distintos agentes, 
procesos y productos relacionados con el turismo y la producción cultural (Murphy y 
Boyle, 2005).

Uno de los elementos distintivos de los distritos es la especialización productiva de 
las empresas que operan dentro del mismo, que conlleva un elevado grado de dependen-
cia entre ellas. Este hecho favorece el establecimiento de relaciones entre las empresas, 
y entre éstas y el resto de agentes del distrito, que pueden ser de diversos tipos: verti-
cales —entre empresas turísticas, sus proveedores y sus distribuidores—, horizontales 
competitivas —entre empresas competidoras directas—, y horizontales complementarias 
—empresas que realizan actividades complementarias— (Sorensen, 2007). Pero, ade-
más, la integración de experiencias de las diferentes empresas puede suceder en sentido 
diagonal, formando lo que Michael (2003) denomina ‘diagonal clustering’, donde la co-
localización de PYMES relacionadas directa e indirectamente, añaden valor no solamente 
a la red y a la experiencia de los miembros del distrito, sino también a la experiencia 
turística (Novelli et al., 2006). 

Por otro lado, es fundamental para las empresas pertenecientes al distrito establecer 
contactos con agentes externos al mismo, esto es adquirir bridging capital, de manera que 
se obtenga conocimiento más novedoso y valioso, evitando problemas de redundancia de 
información (Tiwana, 2008). El ejemplo más claro de estos agentes externos en los dis-
tritos turísticos culturales son los operadores turísticos que, aunque están ubicados fuera 
del destino, son parte del sistema de turismo. Otro ejemplo destacable son las cadenas 
hoteleras, ya que los hoteles locales mantienen relaciones constantes con el resto de hote-
les pertenecientes a su cadena, lo que les permite acceder constantemente a información 
externa y novedosa. También cobran relevancia las relaciones que se establecen entre los 
agentes de un destino turístico para la promoción conjunta y el intercambio de experien-
cias (García-Hernández, 2007), así como los vínculos con agentes externos para obtener 
beneficios de la tecnología y las innovaciones organizativas desarrolladas fuera del destino 
turístico (Prats et al., 2008). Destacamos, además, que dentro de los distritos turísticos 
culturales cobran importancia las relaciones que se establecen entre las empresas y las 
instituciones que, a diferentes niveles, actúan dentro de dicho territorio. 

3.3. La innovación en los distritos turísticos culturales

Es ampliamente conocido que la innovación es un factor crítico para el crecimiento 
económico, por su potencial como motor de desarrollo social y económico en las econo-
mías modernas. El interés que despierta la innovación entre los académicos, economistas 
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y políticos se debe a la influencia que ejerce sobre la competitividad de las empresas, con-
virtiéndose en la variable clave para la consecución y mantenimiento de ventajas compe-
titivas y, por tanto, un elemento determinante del éxito empresarial (Zaheer y Bell, 2005). 

Si bien las empresas son los principales agentes innovadores, éstas no actúan de forma 
aislada. Las innovaciones son el resultado de la interacción social entre diferentes actores 
económicos. En este sentido, la capacidad de la empresa individual y el modo en el que 
ésta interactúa con su entorno para aprovechar la experiencia y el conocimiento de otros 
agentes son factores esenciales en la innovación. A partir de esta idea de innovación 
mediante un sistema, se plantean los distritos como estructuras empresariales y sociales, 
donde la proximidad de los agentes favorece los intercambios de información y, por lo 
tanto, el desarrollo de las innovaciones en las empresas perteneciente al distrito (Mattsson, 
Sundbo y Fussing-Jensen, 2005; Novelli et al., 2006; Sorensen, 2007; Aurioles et al., 
2008; Prats et al., 2008). Desde este enfoque se entiende que la innovación es un fenómeno 
espacial que tiene lugar principalmente dentro de un área geográfica limitada, donde las 
empresas y resto de agentes se concentran y se produce un desbordamiento de conoci-
miento y, a partir del mismo, un proceso de aprendizaje. Por otro lado, la globalización 
de las actividades turísticas ampliamente reconocida, la incorporación de las tecnologías 
de la información y la comunicación en las empresas de turismo (Vilaseca, 2007) y los 
cambios en la demanda turística (Buhalis, 2001) están generando un gran dinamismo en 
este sector que conlleva la creación de oportunidades para la innovación. Por todo ello, 
Otero (2007) señala que el aprendizaje colectivo y la innovación son factores determi-
nantes en el aumento de la competitividad de las empresas y del desarrollo del territorio 
donde éstas operan. 

Prats et al. (2008) plantean un modelo denominado sistema de innovación local turís-
tico, tomando como base las aglomeraciones territoriales de empresas turísticas desde 
una perspectiva de las redes de relaciones. Este sistema de innovación local se centra en 
un territorio en el cual un grupo de agentes, que interactúan entre sí, tienen el apoyo de 
industrias auxiliares y otros agentes externos. Todos ellos generan activos relacionales y 
establecen vínculos con sus macro-entornos que permiten el aprendizaje colectivo y el 
conocimiento común, ambos críticos en la determinación de la capacidad de innovación 
del sistema. En otras palabras, los activos relacionales permiten la creación y difusión de 
la innovación y pueden explicar la ventaja competitiva de un destino turístico en particular 
(Otero, 2007). Esto genera flujos de conocimiento por todo el sistema que favorecen el 
aprendizaje colectivo y la creación de nuevos conocimientos, desarrollando de manera 
continuada la capacidad de innovación. 

Por sus características específicas el sector turístico puede ser un ejemplo de redes 
geográficamente organizadas, que incorporan las ventajas de las redes locales —generando 
beneficios en términos de aprendizaje e innovación (Maskell y Malmberg, 1999)— y las 
redes no locales —proporcionando información externa relevante junto con los beneficios 
del aprendizaje (Oinas y Malecki, 1999)—. De modo que mediante estas redes se potencia 
dentro del distrito el desarrollo de innovaciones de manera continuada.
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3.4. El efecto directo del capital social sobre la innovación

En los distritos turísticos culturales la proximidad entre las empresas permite el acceso 
de éstas a determinados factores que, junto con el aumento de su rivalidad, favorecen el 
desarrollo de innovaciones. Debido a las limitaciones internas de las empresas turísticas 
para generar innovaciones, las fuerzas externas, relacionadas con las interacciones con 
los agentes del distrito, se pueden convertir en un motor de la innovación en el turismo 
(Maskell y Malmberg, 1999).

En los últimos años, los conceptos de red social y capital social han sido ampliamente 
utilizados en la literatura sobre innovación. Desde el enfoque de las redes sociales se sos-
tiene que dentro de las redes se genera la información necesaria y adecuada para innovar 
(Ahuja, 2000). Se concibe la innovación, no como actuaciones particulares y aisladas de 
las empresas, sino como el resultado de las interacciones e intercambios de conocimiento 
que involucran a los diversos actores, todos ellos interdependientes (Landry, Amara y 
Lamari, 2002). 

Así, el papel que desempeña el capital social en la innovación ha sido ampliamente 
discutido en la literatura, aunque en la mayoría de los casos de manera teórica (Tsai y 
Ghoshal, 1998). Dentro de un distrito turístico cultural, las relaciones que se crean en torno 
a estas redes son el factor básico para impulsar la innovación (Otero, 2007). De modo que 
es necesario que se identifiquen y caractericen en profundidad las relaciones que se produ-
cen entre los actores turísticos del territorio y con los agentes externos (Merinero, 2008).

De este modo, el capital social, mediante su dimensión bonded capital, tiene general-
mente una influencia positiva en la innovación (Boschma y ter Wal, 2007). Las relaciones 
que desarrollan las empresas con los agentes internos al distrito turístico tienen una serie 
de ventajas que influyen directamente en su capacidad para innovar. Una característica 
principal de los distritos turísticos culturales es la naturaleza localizada de las relaciones, 
lo que contribuye de manera importante al desarrollo de innovaciones (Saxena, 2005). En 
este sentido, la confianza y las relaciones sociales en dichas aglomeraciones se convierten 
en mecanismos clave que promueven la innovación (Amin y Cohendet, 2006). En estos 
contextos territoriales se mejoran las relaciones entre empresas y entre éstas y las institu-
ciones, se producen flujos de conocimiento y se difunden las mejores prácticas organiza-
tivas. De este modo aumenta la percepción de oportunidades para la innovación (Otero, 
2007). Así, dentro de los distritos de turismo cultural, la fortaleza de los vínculos fuertes 
que surgen entre las empresas más próximas está basada en el conocimiento mutuo, el 
contenido social y la especificidad de las relaciones, lo que ayuda a mantener el liderazgo 
y la capacidad de la empresa para innovar (Capaldo, 2007). 

Entendiendo la actividad turística como un sistema (Merino y Pulido, 2009), las 
empresas de turismo cultural tratan de ofrecer una experiencia completa del destino. Así, 
favorecidas por la proximidad geográfica, las empresas tienden a crear una red localizada, 
mediante la cual los productores del servicio turístico global, que están comunicados, 
generan complementariedades en el proceso productivo y crean redes amplias de produc-
ción. Todo ello suele conllevar un aumento de los acuerdos de cooperación empresarial 
para el desarrollo de innovaciones (De Propis, 2002). En este contexto, aquellas empresas 
turísticas que aprovechan la potencialidad de las redes sociales de un determinado terri-
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torio para crear interacciones frecuentes, estrechas, de confianza y «cara a cara», com-
partiendo una cultura y lenguaje común, serán las que desarrollarán mayores capacidades 
para innovar (Prats et al., 2008).

No obstante, diversos investigadores han cuestionando la capacidad de estas redes 
territoriales para hacer frente a los requerimientos de los cambios radicales externos (por 
ejemplo, las innovaciones radicales) debido a las restricciones y limitaciones para hacer 
frente a un entorno cambiante. De modo que, en los últimos años, numerosos trabajos se 
han centrado en otros niveles espaciales para explicar los procesos de innovación (Dolo-
reux y Mattson, 2008). En este sentido, para que se generen ideas novedosas y aumente 
el grado de profundidad de las innovaciones resulta fundamental la dimensión del capital 
social, denominada bridging capital, ya que crece la heterogeneidad de los miembros del 
distrito turístico cultural, se incrementan las relaciones, se amplían y se diversifican las 
ideas, las perspectivas y la información (Reagan y Zuckerman, 2001). En este contexto se 
ensancha el margen de posibles soluciones y se incrementa la probabilidad de que surja la 
novedad de la recombinación de las perspectivas anteriores. Por tanto, las relaciones que 
mantienen las empresas pertenecientes a un distrito turístico cultural con empresas exter-
nas al mismo incrementan el potencial de innovación de dichas empresas. De modo que 
mediante la adición de los vínculos débiles y agujeros estructurales en su red de relaciones, 
la empresa principal probablemente añade contactos no redundantes -diversificación de la 
red (Burt, 1992)-, aumentando, así, el desarrollo de innovaciones (Capaldo, 2007). 

Desde este enfoque se considera que cada dimensión del capital social -bonded capital 
y bridging capital- aporta ventajas diferentes que contribuyen al desarrollo de innovacio-
nes en un determinado territorio. En este sentido, las estructuras densas, los vínculos fuer-
tes y las redes de alta cohesión (bonded capital) son más adecuadas para aplicar estrategias 
de explotación mediante las cuales se tenderán a crear innovaciones incrementales. Por 
el contrario, los vínculos dispersos, débiles y redes de baja cohesión (bridging capital) 
son útiles cuando las empresas tratan de explorar ideas nuevas y novedades tecnológicas, 
generando preferentemente innovaciones radicales (Larrañeta y Molina, 2010). Por tanto, 
podemos concluir que la innovación requiere recursos generados a partir de diferentes 
tipos de actores y relaciones, y en el ámbito de los distritos turísticos culturales el capital 
social permite que se generen dichos recursos (Landry et al., 2002). De acuerdo con estos 
argumentos planteamos las siguientes proposiciones: 

P1: En los distritos turísticos culturales, el capital social de las empresas 
influye positivamente en la innovación empresarial.

P1-a: En los distritos turísticos culturales, el bonded capital de las empre-
sas influye positivamente en la innovación empresarial.
P1-b: En los distritos turísticos culturales, el bridging capital de las empre-
sas influye positivamente en la innovación empresarial.
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4.	 EL PAPEL DE LA ADQUISICIÓN DE CONOCIMIENTO EN LOS DISTRITOS 
TURÍSTICOS CULTURALES

4.1. La adquisición de conocimiento 

Desde hace varias décadas existe un interés creciente entre los académicos por estudiar 
el conocimiento organizativo. Los primeros trabajos del enfoque basado en los recursos 
ya revelan la importancia del conocimiento como un recurso estratégico, ya que es único, 
inimitable y valioso (Wernerfelt, 1984). Por tanto, el conocimiento se considera un recurso 
básico de producción por su potencial para crear valor en las organizaciones. La tipología 
de conocimiento generalmente utilizada en la literatura es la de Polanyi (1967), en la que 
se identifican dos tipos de conocimiento: tácito y explícito. El conocimiento explícito se 
caracteriza porque se puede compartir y transferir fácilmente, por lo que tiene la considera-
ción de bien público. El conocimiento tácito tiene un carácter abstracto y complejo, difícil 
de codificar, y, por tanto, su transmisión es mucho más complicada. Este último tipo de 
conocimiento es aprendido a través de la experiencia, de manera que requiere una interac-
ción intensa para poder ser codificado y transferido (Dyer y Nobeoka, 2000). Por todo ello, 
el conocimiento tácito tiene un mayor potencial como generador de ventajas competitivas 
sostenibles en el tiempo. Por otro lado, una parte del conocimiento tácito es colectivo, es 
decir es distribuido y compartido entre los miembros de la organización, ya que surge de 
la interacción entre los mismos (Spender, 1996). De modo que parte de este conocimiento 
tácito y colectivo es considerado un bien semipúblico en el ámbito de los distritos. De 
acuerdo con Otero (2007) este tipo de conocimiento es difuso, es decir, se halla distribuido 
o disperso entre los agentes de una comunidad territorial y se va generando a través del 
tiempo mediante los procesos históricos que conforman el capital cultural. 

Hjalager (2002) distingue cuatro canales diferentes para la transferencia de conoci-
miento en el sector turístico: el comercio (estudios de mercado, mejores prácticas, certifi-
cación, normas, etc.), los servicios tecnológicos (equipos y tecnología, semi-fabricación, 
outsourcing, etc.), las infraestructuras (recursos naturales, atractivos culturales, lugares 
de interés, sistemas de tráfico, etc.) y los sistemas de regulación (sistemas de regulación 
natural y cultural, control de la seguridad, regulación económica, medioambiental, etc.). 
Este autor analiza también los canales de adquisición de conocimiento colectivo en el 
sector turístico y encuentra que existe gran heterogeneidad entre las empresas en el acceso 
al mismo. Esto se debe, entre otras razones, a la relevancia de los recursos humanos para 
la transmisión de conocimiento tácito, y a la divergencia en la formación y la rotación 
laboral en el sector del turismo.

4.2. El capital social y la adquisición de conocimiento

En los distritos turísticos culturales las relaciones interorganizativas crean oportuni-
dades para la adquisición y explotación de conocimiento externo (Dyer y Singh, 1998). 
Las empresas establecen una variedad de vínculos entre los diferentes agentes que pro-
mueven el intercambio de información y conocimiento. En este sentido, queda patente 
que el capital social facilita las condiciones para la creación de conocimiento, incidiendo 
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en todas las actividades para crear y compartir dicho conocimiento (Nahapiet y Ghoshal, 
1998). Por otra parte, las características de las relaciones influirán en una mayor o menor 
transmisión de conocimiento, así como en el tipo de información a transmitir. Por tanto, 
el conocimiento disponible por una empresa dependerá del capital social generado por 
sus relaciones. 

El capital social en los distritos turísticos contribuye a que la información estratégica 
sobre cuestiones técnicas y de mercado fluya libremente a través del mismo. De manera 
que el principal mecanismo que existe en un distrito turístico cultural para la transmisión 
de conocimiento son las relaciones sociales entre sus agentes. A través de esas relaciones, 
se produce un intercambio de conocimiento que se convierte, a su vez, en un proceso de 
aprendizaje interorganizativo (Dyer y Singh, 1998) o aprendizaje colectivo asociado a un 
territorio (Otero, 2007). Esta es la fórmula utilizada por las pequeñas y medianas empresas 
del distrito turístico para reducir la incertidumbre y lograr el nivel de competitividad que 
por su reducido tamaño no pueden conseguir actuando de manera aislada.  

Las dos dimensiones del capital social —bonded y bridging capital— contribuyen a la 
adquisición de diferente tipo de conocimiento. El bonded capital, creado en las estructuras 
densas, mediante los vínculos fuertes y la proximidad cognitiva, genera un conjunto de 
normas y valores comunes, a través de los cuales se transmite principalmente el conoci-
miento tácito entre los actores de la red (Uzzi, 1997). De este modo, la confianza que se 
genera entre las personas favorece la difusión y adquisición de conocimientos (Hauser, 
Tappeiner y Walde, 2007) y, como consecuencia de ello, los flujos de conocimiento de la 
organización están en gran parte localizados (Waterings y Ponds, 2009). Por lo tanto, las 
ventajas competitivas que se generan en los distritos turísticos culturales se pueden atribuir 
en gran medida a las formas de desbordamiento de conocimiento tácito que se produce 
entre las relaciones de empresas internas al distrito.

Por su parte, el bridging capital, basado en las estructuras dispersas, los vínculos 
débiles y una baja cohesión, es fundamental para explotar los beneficios de la información 
procedente de relaciones con empresas que no están conectadas entre sí, y del conoci-
miento nuevo y exclusivo obtenido (Granovetter, 1973; McEvily y Zaheer, 1999). Pese a 
las ventajas que proporciona este tipo de conocimiento, en la literatura no se ha dado la 
suficiente importancia a los esfuerzos intencionados de adquisición de conocimiento nove-
doso procedentes de las relaciones con agentes externos al distrito. Además, se requiere el 
establecimiento sistemático de vínculos con mercados y conocimiento externos para poder 
generar crecimiento y evitar el bloqueo interno (Bathelt, 2005).

A partir de los argumentos anteriores, se puede afirmar que los vínculos fuertes, que 
caracterizan el capital social interno al distrito turístico cultural, sirven para explotar mejor 
los conocimientos existentes y para profundizar en el conocimiento de la empresa en áreas 
específicas (Rowley et al., 2000). Por el contrario, los vínculos débiles, propios de las rela-
ciones externas al distrito, están asociados con la exploración, esto es, el acceso a nuevas 
áreas de conocimiento (Rowley et al., 2000). En este sentido, las redes de las empresas 
de turismo cultural son un ejemplo de redes geográficamente organizadas (Sorensen, 
2007), que incorporan los supuestos beneficios de las redes locales de las aglomeraciones, 
proporcionando grandes beneficios en términos de aprendizaje e innovación (Maskell y 
Malmberg 1999); y de las redes no locales, que proporcionan información externa adicio-
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nal y aprendizaje, aportando importantes beneficios en términos de conocimiento (Oinas 
y Malecki, 1999).

A partir de los argumentos expuestos podemos plantear la siguiente proposición gene-
ral que, a su vez, se desagrega en dos subproposiciones:

P2: En los distritos turísticos culturales, el capital social de las empresas 
influye positivamente en la adquisición de conocimiento.

P2-a: En los distritos turísticos culturales, el bonded capital de las empre-
sas influye positivamente en la adquisición de conocimiento.
P2-b: En los distritos turísticos culturales, el bridging capital de las empre-
sas influye positivamente en la adquisición de conocimiento.

4.3. La adquisición de conocimiento y la innovación 

Está ampliamente demostrado que el proceso de la innovación en las empresas requiere 
flujos de conocimiento externo a la organización (Dyer y Singh, 1998). El desarrollo de 
nuevo conocimiento a partir de la integración de conocimiento externo con el ya existente 
en la organización, es la clave para generar innovaciones y mejorar la competitividad de 
las empresas (Nonaka y Takeuchi, 1995). Por tanto, en función del grado en el que una 
empresa tenga acceso a fuentes externas de conocimiento, podrá aprovechar en mayor 
medida sus recursos para generar innovaciones. Así, la capacidad de una empresa para 
innovar puede estar asociada con su capacidad para obtener e intercambiar conocimiento 
con otros agentes (Kogut y Zander, 1992). 

Desde este planteamiento la incorporación y generación de nuevo conocimiento en 
las empresas turísticas culturales se considera parte de su proceso de innovación, que se 
materializa en servicios nuevos o mejorados, nuevas formas de organizar y gestionar la 
empresa o en nuevos mercados. El conocimiento puede ser incorporado en la empresa a 
través de nuevo equipamiento —conocimientos integrados, por ejemplo, la incorporación 
de tecnologías de la información y la comunicación—, nuevas cualificaciones en el capital 
humano o en la implantación de nuevas rutinas en la organización. 

En el contexto de los distritos turísticos culturales, los mecanismos de cooperación y 
difusión de conocimiento entre los agentes se consideran herramientas clave para identi-
ficar oportunidades e incrementar el desarrollo de innovaciones (Tallman, Jenkins, Henry 
y Pinch, 2004). Así, diversos estudios recientes sobre aglomeraciones territoriales han 
enfatizado la capacidad del distrito para impulsar los procesos de adquisición de cono-
cimiento e innovación en las empresas y su potencial para crear ventajas competitivas 
(Inkpen y Tsang, 2005). En este sentido, diversos trabajos confirman el efecto positivo de 
la adquisición de conocimiento sobre la innovación (Chen y Huang, 2008).

Por otra parte, un rasgo que caracteriza la innovación en las empresas de turismo 
cultural, dada la naturaleza intangible de su output, es la dificultad que entraña proteger 
las innovaciones una vez generadas. En las empresas de servicios las innovaciones son 
imitadas con facilidad ante la falta de mecanismos efectivos de protección (Miles, 2000). 
Ante este escenario, el aumento de la rivalidad dentro del distrito turístico cultural provoca 
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reacciones en las empresas. De modo que la adquisición de conocimiento y el aprendizaje 
continuo cobra especial relevancia para el desarrollo de nuevos productos y servicios en 
el ámbito del turismo cultural (Tremblay, 1998). Los argumentos anteriores nos permiten 
plantear la siguiente proposición:

P3: En los distritos turísticos culturales, la adquisición de conocimiento influye 
positivamente en la innovación empresarial

4.4. El papel mediador de la adquisición de conocimiento

Las redes sociales en los distritos turísticos culturales son elementos claves en la 
generación de conocimiento, estableciendo conexiones complejas de carácter cultural, 
económico y social entre las empresas, lo que puede impulsar el desarrollo de innovacio-
nes (Merinero, 2008, Otero, 2007). Por ello, el distrito turístico cultural es un contexto 
adecuado que favorece la innovación a partir de la creación de redes de conexiones con 
todos los agentes del distrito, con los que comparten relaciones de cooperación y compe-
tencia. Sin embargo, consideramos que el desarrollo de bonded capital y bridging capital 
no es suficiente para impulsar el proceso de innovación en las empresas pertenecientes 
a un distrito turístico cultural. Esto es así porque no todas las empresas del distrito son 
capaces de orientar sus relaciones dentro y fuera del distrito a adquirir conocimiento 
valioso, ni son capaces de aprovechar dicho conocimiento de la misma manera para el 
desarrollo de innovaciones. 

Por lo tanto, aunque las innovaciones sean el resultado de la interacción social entre 
diferentes actores económicos, la capacidad individual y el modo en el que ésta interactúa 
con su entorno para aprovechar la experiencia y el conocimiento de otros agentes son 
elementos determinantes en el proceso de innovación. Es decir, que no es la mera proxi-
midad geográfica y relacional de las empresas por sí misma, tal como se refleja en las 
redes locales de interacción, las que afectan al desempeño innovador de las empresas del 
distrito turístico cultural (Giuliani, 2005). Es más bien la capacidad de absorción de cono-
cimiento la que permite a las empresas disponer de una base de conocimientos más fuerte, 
reforzando su grado de centralidad en la red de conocimiento (Boschma y ter Wal, 2007).

En este sentido, en el ámbito de los distritos turísticos culturales existe un conoci-
miento tácito relevante, cuyo intercambio se produce a través de desbordamientos tecno-
lógicos, relaciones informales y movimientos de personas. Este conocimiento se genera a 
través de la interdependencia entre empresas, la configuración de una comunidad cultural 
y una intervención de las administraciones públicas en el desarrollo de infraestructuras, 
centros de formación, oficinas de información, etc. (Hjalager, 2000; Aurioles et al., 2008). 
Además, también se genera un conocimiento nuevo y relevante, procedente de las relacio-
nes con agentes externos al distrito que les conecta con mercados y tecnologías externas 
(Bathelt, 2005). Pero no todas las empresas del distrito turístico cultural tienen el mismo 
acceso a dicho conocimiento, ni son capaces de aprovecharlo para el desarrollo de inno-
vaciones relevantes. Por tanto, cuando las empresas de los distritos turísticos culturales 
son capaces de adquirir conocimiento valioso aprovechando las relaciones que poseen 
con otros agentes pueden desarrollar innovaciones significativas. De manera que, sólo 
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aquellas empresas del distrito que conduzcan sus relaciones internas y externas a generar 
más conocimientos, alcanzarán un potencial suficiente para generar más innovaciones. En 
base a estos argumentos planteamos nuestra cuarta proposición:

P4: En los distritos turísticos culturales, la adquisición de conocimiento media 
la relación entre el capital social de las empresas y la innovación empresarial 

P4-a: En los distritos turísticos culturales, la adquisición de conocimiento 
media la relación entre el bonded capital de las empresas y la innovación 
empresarial
P4-b: En los distritos turísticos culturales, la adquisición de conocimiento 
media la relación entre el bridging capital de las empresas y la innovación 
empresarial

5. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES

El modelo que planteamos, a partir de una amplia revisión de la literatura, explica la 
conexión entre el capital social y la innovación de las empresas pertenecientes a un distrito 
turístico cultural (figura 1). En la elaboración de este modelo hemos recogido las aporta-
ciones de una serie de trabajos teóricos y empíricos sobre el estudio de las aglomeraciones 
territoriales de empresas, el capital social y la adquisición de conocimiento, que sustentan 
las proposiciones planteadas (Becattini, 1990; Nahapiet y Ghoshal, 1998; Tsai y Ghoshal, 
1998; Adler y Kwon, 2002; Tiwana, 2008; Kallio et al., 2010, entre otros). También hemos 
revisado numerosos estudios centrados en los distritos turísticos (Michael, 2003; Saxena, 
2005; Novelli et al., 2006; Aurioles et al., 2008; Merinero, 2008).

Figura 1
MODELO TEÓRICO

Fuente: Elaboración propia.
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El modelo propuesto nos permite contribuir a la justificación del papel que tienen el 
capital social y la adquisición de conocimiento como factores clave para la innovación 
de las empresas en los distritos turísticos culturales. Los argumentos planteados para 
justificar las diferentes relaciones del modelo nos han permitido establecer una serie de 
proposiciones teóricas relevantes fundamentadas en diversos enfoques de la literatura. 
En este sentido, destacamos el carácter integrador del modelo planteado. Por tanto, con 
este trabajo contribuimos también a cubrir un gap teórico en la investigación sobre los 
distritos a través de la introducción de conceptos relevantes —distrito, bonded y bridging 
capital, conocimiento e innovación—, y la profundización en los mecanismos que los 
conectan para explicar por qué unas empresas son más innovadoras que otras. Por otro 
lado, una aportación básica de este trabajo es que centramos el modelo teórico en el 
ámbito del turismo cultural, que ha sido escasa y recientemente abordado en la literatura. 
Sin embargo, creemos que las características de los distritos turísticos culturales son un 
marco adecuando y de especial interés en el que se establecen las relaciones propuestas en 
el modelo. Además, planteamos como unidad de análisis la empresa, frente a la tendencia 
a utilizar como unidad el distrito en la literatura sobre aglomeraciones territoriales.

En este trabajo tratamos de superar las limitaciones de modelos anteriores, considerando 
que a la innovación de las empresas pertenecientes a un distrito turístico cultural no sólo 
afecta el capital social generado dentro de las fronteras del distrito, sino también aquel 
que se obtiene de las relaciones establecidas con agentes externos al mismo. Por lo tanto, 
contribuimos a profundizar en el desarrollo de cada una de las dos dimensiones del capital 
social consideradas —bonded y bridging capital— en el ámbito de una red específica que 
es el distrito turístico cultural. También reforzamos la conexión de estas dos dimensiones 
del capital social con la adquisición de conocimiento, y de ésta con la innovación empresa-
rial. La principal aportación de este trabajo consiste en el planteamiento y justificación del 
papel que tienen ambas dimensiones del capital social —bonded y bridging capital— en la 
adquisición de conocimiento y las innovaciones dentro de los distritos turísticos culturales.

Además, hemos mejorado la riqueza informativa de modelos anteriores con la intro-
ducción de un efecto mediador que nos proporciona una mejor explicación del proceso 
causal que conduce a la mayor generación de innovación por las empresas de turismo 
cultural. Así, destacamos el papel de la adquisición de conocimiento como factor media-
dor del vínculo entre el capital social y la generación de innovaciones empresariales. Por 
lo tanto, frente a la vinculación simple que se suele establecer entre el capital social y la 
innovación, destacamos el rol que posee la adquisición de conocimiento valioso, como 
un elemento fundamental para conducir las relaciones de las empresas de los distritos 
turísticos culturales a la innovación.

El interés del modelo teórico propuesto nos lleva a explorar posibles contextos en los 
que abordar su contrastación. En este sentido, las Ciudades Patrimonio de la Humanidad 
pueden ser un marco adecuado para realizar un estudio empírico1. En este tipo de ciudades 

1	 En España, las ciudades incluidas en la lista del Patrimonio Mundial de la UNESCO constituyen un referente 
básico de la oferta de turismo cultural. Se trata de ciudades con un importante patrimonio que destacan dentro del 
sistema urbano español por los valores históricos y culturales (García-Hernández, 2007). En la actualidad, las ciudades 
que forman parte de la lista de Patrimonio Mundial son Alcalá de Henares, Ávila, Cáceres, Córdoba, Cuenca, Ibiza, 
Mérida, Salamanca, Santiago de Compostela, Segovia, San Cristóbal de la Laguna, Tarragona y Toledo.
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la organización espacial de los recursos culturales y su relación con las infraestructuras 
(hostelería, transporte, centros comerciales, etc.) son críticos para el éxito de una estrategia 
de desarrollo basada en el turismo cultural. En la literatura aparecen diversos factores cla-
ves para la dinamización de las ciudades patrimoniales, entre los que destacan los lugares 
de interés histórico y de patrimonio cultural (Chang, Milne, Fallon y Pohlmann, 1996; 
Meethan, 1996), las tiendas y lugares de interés comercial, las actividades culturales y 
eventos (Medlik, 1996), la imagen renovada de la ciudad, (Bianchini, 1993), la existencia 
de un punto de venta único, la originalidad (Van den Berg, van der Borg y van der Meer, 
1995), la cultura única (Chang et al., 1996) y la diversidad y la variedad de atracciones 
(Dellaert, Borgers y Timmermans, 1995). En este contexto es fundamental que las empre-
sas turísticas que operan en estas ciudades colaboren y establezcan vínculos a distintos 
niveles para poder ofrecer una experiencia del destino completa. De este modo, considera-
mos que las características específicas de las ciudades históricas españolas, cuyo desarrollo 
turístico tiene como base un patrimonio cultural geográficamente localizado y poseen en 
su mayoría un elevado grado de especialización en actividades turísticas, las convierten en 
un ámbito de estudio adecuado para analizar los distritos turísticos culturales, en general, 
y las relaciones planteadas en el modelo propuesto, en particular.

Como limitación del trabajo debemos señalar su enfoque teórico. Sin embargo, con-
sideramos que la amplia revisión de la literatura realizada y la solidez de los argumentos 
planteados nos permiten establecer las proposiciones planteadas. También debemos aclarar 
que con el modelo planteado no pretendemos aportar una explicación global de la innova-
ción obtenida por las empresas de los distritos turísticos culturales. Asumimos el carácter 
parcial del modelo, si bien apreciamos que los factores y efectos incorporados contribu-
yen de forma significativa a explicar la heterogeneidad del comportamiento innovador 
en el ámbito de los distritos de turismo cultural. También consideramos que es necesario 
introducir nuevas variables explicativas que nos ayuden a aclarar las conexiones entre las 
relaciones externas e internas al distrito y la innovación.

De acuerdo con este planteamiento, sería interesante analizar el papel que juegan 
otros actores en los distritos turísticos culturales, como son las grandes empresas o las 
instituciones. Aunque Becattini (1990) resaltó que las pequeñas empresas eran un rasgo 
característico en la definición de distrito, más recientemente, se ha destacado el papel que 
pueden tener las grandes empresas en el mismo. En este sentido, Lazerson y Lorenzoni 
(1999) señalan que las grandes empresas frecuentemente organizan la actividad entre 
grupos de empresas más pequeñas, introducen innovaciones y expanden los mercados 
existentes. Por tanto, sería interesante analizar el papel que desempeñan dichas empresas 
en el funcionamiento del distrito turístico cultural. 

Asimismo, proponemos examinar cómo los distintos tipos de capital social afectan a 
la transferencia de diferentes tipos de conocimiento en las empresas de turismo cultural, 
ya que varias investigaciones demuestran que cada tipo de conocimiento puede tener 
un efecto distinto en los procesos organizativos y en las ventajas competitivas. En este 
sentido, consideramos que es fundamental hacer una distinción entre conocimiento tácito, 
que dependerá fundamentalmente de las relaciones internas al distrito turístico cultural, 
y conocimiento codificado novedoso, proveniente en su mayor parte de las relaciones 
establecidas con agentes externos al mismo. Así mismo, planteamos la conveniencia de 
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profundizar en las formas de innovación —incremental vs radical; de proceso vs de pro-
ducto— que se pueden generar a partir de cada tipo conocimiento. 

Entre las recomendaciones que se pueden derivar de este trabajo para las empresas per-
tenecientes a los distritos turísticos culturales, podemos destacar que deben combinar las 
relaciones locales, caracterizadas por formar una red densa con fuertes vínculos, adecuadas 
para las estrategias de explotación, con relaciones externas, caracterizadas por ser redes 
dispersas, ricas en huecos estructurales, adecuadas para las estrategias de exploración. De 
este modo, podrán desarrollar conjuntamente estrategias de explotación y de exploración, 
puesto que la combinación de ambas es determinante para la innovación de la empresa. 

También sería recomendable para las empresas de turismo cultural interactuar con las 
instituciones tanto locales como a otros niveles, las cuales pueden tener un papel relevante, 
puesto que pueden evitar las desventajas que provienen de estar en una red con vínculos 
redundantes. Por tanto, es conveniente que las empresas de los distritos turísticos cultu-
rales interactúen con las instituciones para poder desarrollar estrategias de exploración, 
ya que éstas pueden realizar la función de enlace entre el distrito y el exterior, lo que les 
puede proporcionar información novedosa, no redundante.
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