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Introducción 

   

A lo largo de los años, el turismo ha sido un medio principal de entretenimiento para la 

humanidad y se ha considerado una de las principales actividades que las personas realizan 

con mayor frecuencia, ya sea con el propósito de disfrutar, conocer, aprender, explorar, 

visitar distintos destinos alrededor del mundo, entre otras razones.   

 

El concepto de Turismo, como muchos otros términos atrae muchas concepciones y 

a su vez explora distintas ramas o divisiones derivadas de esta. La Organización Mundial 

De Turismo (OMT) o World Tourism Organization (WTO), (por sus siglas en inglés) es la 

principal organización a nivel  mundial encargada de la labor del Turismo y este la define 

como: “Un fenómeno social, cultural y económico relacionado con el movimiento de las 

personas a lugares que se encuentran fuera de su lugar de residencia habitual por motivos 

personales o de negocios profesionales" (WTO, 2014).  

 

Este movimiento de las personas, va motivada por diversos factores que consideran 

a la hora de realizar algún tipo de turismo, pues no todos estos tipos de turismo motivan a 

las personas de la misma manera y es aquí donde queremos implementar el factor lúdico-

motivacional, como motor para atraer a las personas a disfrutar de actividades turísticas en 

el mercado Colombiano y que esta motivación siga creciendo y se fortalezca en el mercado 

de los EE.UU. 
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Las repercusiones que tiene el turismo como tal son de grandes alcances desde lo 

económico, social, cultural y demás ámbitos de nuestra sociedad, es por ende que el 

potenciar y desarrollar el sector del turismo se ha convertido en una prioridad para los 

distintos actores de nuestra sociedad: los Estados a través de sus gobiernos y demás entes 

estatales, las Organizaciones gubernamentales y no gubernamentales de corte internacional. 

 

Por parte del sector privado se ha visto un proceso por medio del continuo 

desarrollo y trabajo de: Agencias de Viajes, Aerolíneas, Operadores de Tour y demás 

empresas vinculadas con el sector, donde la misma comunidad que ha reconocido que el 

trabajar y fortalecer el turismo les permitirá obtener una mejora en distintas áreas como 

laboral, cultural, educacional y  en síntesis una mejora en la calidad de vida.  

 

Contexto del turismo en Colombia 

 

Contexto actual Colombia 

 

Colombia es uno de los países en el mundo que mejor ofrece oportunidades para realizar 

distintas prácticas o actividades relacionadas con el Turismo. Las características de 

Colombia son numerosas, entre estas podemos decir que está rodeada de 2 Océanos 

(Atlántico y Pacifico); posee gran variedad de playas las cuales son reconocidas y 

clasificadas por estar entre las mejores no solo del continente sino del mundo; una alta 

variedad gastronómica; variedad de flora y fauna, tanto así que es el país con mayor 

diversidad de aves en el mundo (SIB COLOMBIA, 2014) ; parques que cuentan con una 
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tradición cultural y natural que han perdurado con el transcurrir de los años; muchas 

ciudades con gran aporte cultural y material a la humanidad. Adicionalmente como una 

medida
1
 para fomentar el turismo Colombia es el país suramericano con más días festivos 

(al igual que Argentina con 17 días), ya que cuenta con una gran cantidad de fiestas, 

eventos, celebraciones o festejos tanto locales como nacionales que le permiten atraer 

turistas con mayor frecuencia.  

 

A pesar que Colombia posee todas estas características y además que sea 

considerada dentro del sector, como un destino con alto potencial por sus excelentes 

cualidades, otros factores como la seguridad y  la violencia que ha vivido el país no le han 

sido favorables, y como consecuencia no ha podido explotar su gran potencial. Por otro 

lado, cabe resaltar que en los últimos años esta percepción de Colombia en torno a la 

seguridad ha mejorado considerablemente, para que de este modo pueda trabajar y 

fortalecer el turismo con estándares de alta calidad. Sin embargo, si comparamos la 

situación de Colombia frente a otros países de la región, encontramos a Colombia en la 

sexta posición en cuanto a recepción de capital proveniente de turistas, incluso por debajo 

de países muchos más pequeños y con condiciones menos diversas como el caso de 

Uruguay. (Ver Anexo 1: UNWTO Tourism Highlights) 

 

 

 

 

                                                           
1
 Ley 51 de 1983 “Ley Emiliani”  
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Tipos de turismo en Colombia 

 

Al ver la gran variedad de características que posee Colombia, podemos pensar la gran 

variedad de actividades turísticas que tiene por ofrecer, es por eso que en Colombia se 

clasifican en 2 tipos: 

 

- Turismo Corporativo: Este tipo de turismo encierra todas las actividades 

relacionadas con el sector MICE (Meetings, Incentives, Conferencing, Exhibitions), 

en donde se busca la realización de grandes eventos en Colombia.  

 

- Turismo Vacacional: Este tipo de turismo encierra todas las actividades 

relacionadas a la cultura, ocio, descanso, entre otras. Es un tipo de turismo tan 

extenso que se puede dividir en varios otros subtipos. 

 

 

1. Turismo Náutico: Abarca todo lo relacionado con el desarrollo de la 

navegación, fomentando la navegabilidad de las costas y ríos mediante el 

desarrollo de puertos y atrayendo a turistas de cruceros a disfrutar de lo que 

Colombia tiene por ofrecer. 

 

2. Eco-Turismo: Es un estilo de turismo en donde prima la apreciación del 

medio ambiente, conviviendo en un entorno natural que genere una 

experiencia en el turista. 
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¿Cómo promueve el turismo Colombia? 

 

Entre los grandes responsables de que el turismo en Colombia hoy en día alcance grandes 

estándares de calidad y siga fortaleciéndose es PROEXPORT, una empresa estatal que se 

ha caracterizado desde su creación y en especial en los últimos años, por medio de distintas 

campañas y estudios especializados en beneficiar al país, no solo en el sector turismo, sino 

a la sociedad Colombiana en general.  

 

Proexport es la agencia adscrita al Ministerio de Industria y Comercio de Colombia 

que promueve el Turismo, la Inversión y las Exportaciones. Uno de los ejes y objetivos de 

esta entidad es promover a Colombia como principal destino turístico a nivel mundial, a 

través de 27 oficinas comerciales alrededor del mundo y 7 ubicadas en las principales 

ciudades de Colombia.  

 

Imagen 1. Logo PROEXPORT COLOMBIA  

 

Imagen 1: Logo PROEXPORT COLOMBIA, (PROEXPORT, 2014) 

 

La labor de promover a Colombia por parte de Proexport, ha sido fundamental tanto 

en el marco de lo que se conoce como turismo corporativo o de reuniones y el turismo 

vacacional, los cuales ofrecen una gran variedad de productos especializados dependiendo 
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del tipo de turismo. Proexport ha logrado este éxito gracias a campañas ganadoras, que 

logran captar la atención de los turistas internacionales, mostrando a Colombia como un 

país con mucho por ofrecer en materia de turismo y que a su vez, le han permitido 

posicionarse como uno de los países de la región con mayor crecimiento turístico en los 

últimos años. (Ver Anexo 2: Campaña Colombia is Magical Realism). 

 

¿Qué avances se han logrado? 

 

Han sido numerosos los logros en estos campos del turismo; desde el turismo vacacional 

son muchas las agencias de viajes en Colombia que se promocionan en el exterior y 

obtienen un contacto directo con sus pares de otros países, tanto así que se ha visto un 

incremento de los turistas extranjeros que visitan Colombia como primera opción de 

vacaciones, más concretamente en un 7,8% con respecto al 2013 (Ver Anexo 3: Resumen 

ejecutivo informe turismo mayo 2014); en el turismo corporativo, Colombia sigue 

posicionándose como uno de los principales países receptores de congresos, conferencias, 

viajes de incentivos y eventos de grandes magnitudes a nivel mundial. 

 

¿Nuevas oportunidades de mercado? 

 

Encontramos que otra área dentro del sector del turismo, está adquiriendo cada vez más 

relevancia en Colombia y que se encuentra relacionada al Turismo Religioso; esta clase de 

turismo que se encuentra motivada por la fe, se ha vuelto fundamental, ya que su potencial 

se ubica en Europa, el medio oriente y ciertos países de Latinoamérica (NBC NEWS, 

2009). En países de Europa (Italia), medio oriente (Arabia Saudita e Israel  y en el caso de 



 
 

7 
 

México para américa latina, el concepto de turismo religioso es llevado a otro grado debido 

a que se alcanza el nivel de lugares santos o tierras santas (Ver Anexo 4: Tierras santas y 

espirituales), en donde la perspectiva de los turistas está motivada por algo más allá de lo 

religioso en donde muchos aseguran que hay un vínculo espiritual con lo sagrado. 

 

Podemos destacar a Colombia como un posible destino religioso, debido a la gran 

variedad de recintos y lugares de carácter religioso que posee, desde monasterios, iglesias y 

eventos de fe, el cual son realizados a lo largo de todo el país. A esto hay que añadir la gran 

cantidad de creyentes que hay en Colombia, pues se estima que el 92% de la población es 

católica o cristiana y el restante 8% son minorías como los judíos, musulmanes, 

protestantes, entre otros (COLOMBIA, 2014). 

 

Imagen 2. Catedral de sal de Zipaquirá 

 

Imagen 2: Catedral de sal de Zipaquirá, primera maravilla de Colombia (Colombia Travel, 2014). 

 

Por esto es que ahora Proexport pretende explotar en favor de Colombia este 

enfoque por medio de una oferta de nuevos productos y estrategias en Estados Unidos, lo 

que permitirá potenciar y fortalecer aún más el sector del turismo en Colombia.  
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Turismo en los EE.UU. 

 

¿Por qué EE.UU.? 

 

Este plan de acción está enfocado aprovechando la principal oficina comercial de Proexport 

en EE.UU., que se encuentra en la ciudad de Miami en el estado de la Florida. Esta oficina 

es la más grande de Proexport fuera de Colombia y en ella se encuentra la directora de 

turismo y su equipo, que consta de 3 funcionarios más y 2 practicantes, que se encargan de 

manejar el mercado de los EE.UU. 

 

Estados Unidos se caracteriza por ser  la mayor economía del mundo, con un PIB de 

US$16 trillones y un PIB per cápita PPA de US$ 45,336.00 (Trading Economics, 2014); lo 

cual lo convierte en uno de los mercados más atractivos del mundo. Para entender estas 

cifras, el PIB per cápita PPA es el promedio de bienes y servicios producido por un país, el 

cual ayuda a medir la riqueza de los países y de sus habitantes. 

 

 Una de las formas más frecuentes de gastar el dinero en los americanos, es 

mediante el turismo, pues EE.UU. es el tercer país emisor de viajeros por detrás de 

Alemania y China, y el segundo por gastos de turistas internacionales con US$86,2 billones 

solo por detrás de China (Ver Anexo 1: UNWTO Tourism Highlights). Otro dato que cabe 

resaltar, es que el 25% de los viajeros en EE.UU. están interesados en el turismo religioso, 

un sector con cada vez as auge el cual mueve US$18 billones y a 300 millones de personas 

(T&M, 2009). 
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Por estos motivos y aprovechando la cercanía entre EE.UU. y Colombia, Proexport 

se centró en encontrar asociaciones de turismo religioso de entre las más de 4.000 que 

existen alrededor del mundo para fomentar a Colombia como uno de sus destinos. 

 

Logros dentro del mercado de los EE.UU. 

 

Uno de los logros cosechados por Proexport, es el haber logrado ser sede del Congreso 

Mundial de la divina misericordia, más conocida como WACOM por sus siglas en inglés 

(World Apostolic Congress on Mercy). Este evento tendrá lugar en la ciudad de Bogotá del 

15 al 19 de agosto, en donde se reunirán religiosos y agentes de todas partes del mundo. 

Este evento de carácter religioso, es el primer paso para reconocer a Colombia, como un 

destino futuro para organizar este tipo de eventos y para promover los distintos destinos que 

se consideran aptos para el turismo religioso (WACOM COLOMBIA, 2014). 

 

Imagen 3: Logo WACOM III Bogotá 2014 

 

Imagen 3: Logo WACOM Bogotá III 2014 (WACOM COLOMBIA, 2014) 
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Avances de Proexport en el mercado de los EE.UU. 

 

Dentro de los avances realizados por Proexport por medio de la funcionaria Gloria Illidge, 

jefa encargada del turismo Vacacional y Religioso dentro de la oficina comercial de 

Proexport en Miami se logró una afiliación a la FTA (Faith Travel Association), la 

comunidad más grande de turismo religioso en los Estados Unidos, en donde 

encontraremos toda la información relacionada con el turismo religioso en los EE.UU. 

congresos, miembros, agencias, proveedores, entre otros. (FTA, 2014) 

 

Plan de acción 

 

Hipótesis 

 

Existe una oportunidad de mercado en Estados Unidos para promover el turismo religioso 

en Colombia.   

 

Factor Lúdico Motivacional 

 

Es aquel factor que permite entablar un cambio entre un sujeto activo y pasivo en el campo 

turístico. Una vez aplicado este factor, el destino turístico pasa a ser el sujeto activo que 

busca y trabaja al pasivo. Es decir el destino turístico busca al turista con el objetivo de que 

conozca el sitio a visitar. En otras palabras, lo que se refiere es a desarrollar un deseo o 

necesidad en los turistas, que se satisfagan únicamente en el destino que se desee promover, 
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llenando su vacío espiritual con una experiencia que solo puede ser adquirida en el lugar 

propuesto. 

 

Objetivo General 

 

Promover el Turismo Religioso de Colombia, desarrollando el factor lúdico motivacional y 

aprovechando las oportunidades que está generando Proexport, para privilegiar dicho 

turismo como nuevo producto alternativo, a través de la principal oficina comercial en los 

Estados Unidos.    

 

Objetivos específicos 

 

- Investigar como el Turismo Religioso se encuentra planificado y estructurado dentro 

del mercado de los Estados Unidos. 

 

- Desarrollar un plan de acción efectivo que posicione a Colombia en el mercado del 

turismo religioso en Estados Unidos. 

 

- Desarrollar el factor lúdico motivacional, con campañas que lleven al sujeto pasivo a 

buscar el sujeto activo.
2
 

- Establecer alianzas con las distintas asociaciones, agencias de viajes y Tour Operadores 

relacionados con estos nuevos productos con el fin de crear vínculos, mostrar al país 

como destino potencial en materia de Turismo Religioso y estimular su consumo. 

                                                           
2
 En otras palabras que el turista desarrolle un deseo motor por conocer el lugar del destino (Colombia). 
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- Realizar distintas actividades y viajes de familiarización (Fam Trip), agendas 

comerciales, presentaciones, entre otros.  

 

Sustentación 

 

El turismo entendido como un fenómeno social, político, económico, cultural, ambiental, 

etc. comprende de numerosas actividades que surgen con el propósito de satisfacer unas 

necesidades, deseos, expectativas de nuestra sociedad. Dentro de todo este fenómeno que 

agrupa diferentes campos se genera una motivación que hace a los individuos de nuestra 

sociedad ubicarse dentro de un panorama favorable a sus intereses pero cuyo principal 

objeto es la motivación que representa el turismo como tal dentro de cada individuo. El 

objetivo de empezar a trabajar, expandir y explotar las ventajas y cualidades que Colombia 

tiene dentro del Turismo Religioso se hace necesario a día de hoy por las características que 

Colombia posee en lo religioso: Grandes obras arquitectónicas como Catedrales y 

Monumentos, Ciudades con alta tradición, un país con un alto índice de población 

vinculada a alguna religión, entre otras. Además por qué el mercado al cual se pretende 

trabajar como el de los Estados Unidos ofrece oportunidades para hacerlo. Es por ende que 

investigar y analizar el mercado es conveniente para saber a qué sector de la población 

llegar y cuál es su principal motivación turística.   

 

La motivación genera un impulso para alcanzar o simplemente satisfacer una 

necesidad. Esta se puede visualizar en muchos campos como el del turismo en el que 

incluso se exponen teorías de la motivación. Cuando se hace mención de las teorías de la 
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motivación turística hay que entender que se puede trabajar desde 2 perspectivas: “ Las 

razones existentes detrás del deseo que tienen los turistas por viajar, pensamos en una 

escala valorativa, en la cual encontramos en un extremo a los turistas más activos que 

desean vivir experiencias completamente nuevas (el lado alocéntrico), y en el otro extremo 

de la escala, a aquellos turistas más pasivos que solo desean relajarse y descansar (el lado 

psicocéntrico)” (Gisolf, 2014). Es decir que las motivaciones turísticas se pueden mirar 

desde 2 lados el alocéntrico y el psicocéntrico, que en fin pueden ser distintos  pero su 

motivo final es el disfrute o el goce de una experiencia en un determinado destino. Por el 

lado de los turistas  alocéntrico las aventuras extremas, los viajes no planeados, las 

exploraciones y la poca planeación y organización para viajar y visitar un destino nuevo 

son mínimos o casi nulos, pero existe una motivación por conocer, distraerse, disfrutar, etc. 

En cambio los turistas psicocéntricos ejecutan una planeación y organización sus 

vacaciones o viajes con antelación y casi que con perfección. Estos buscan organizar las 

fechas de viaje, que destinos visitar, una programación o itinerario de antemano en síntesis 

un viaje muy planeado (Gisolf, 2014). 

 

Dentro de un estudio de mercado en el que se analiza la motivación turística 

también entra en escena el Factor Lúdico-Motivacional. Este factor se enfoca en cómo y 

cuándo se hace uso de una oferta turística y que servicios  atractivos ofrece esta dentro de 

un determinado mercado.  El factor Lúdico-Motivacional es esencial por que transforma al 

sujeto pasivo en activo, en donde el destino turístico se promueve de tal forma que es aquel 

que busca al turista y no es el turista que lo busca a él. Este entre otros factores determina 

también el coste y la motivación que genera el visitar un destino turístico, mientras más alto 

sea el coste, menos motivación se va a dar y viceversa y es por ende que dentro de este 
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factor hay una gran responsabilidad del marketing turístico de una empresa, una agencia, 

Tour Operador, etc. (Bonilla, 2012). Determinar y enfocar la motivación turística y el factor 

Lúdico-motivacional son necesarios dentro del proceso de investigación y posterior 

ejecución de actividades cuyo fin sea promover el turismo dentro de un determinado país 

como en este caso el Turismo Religioso en Colombia. 

 

Marco Metodológico 

 

Para garantizar el éxito de las estrategias y promover correctamente el turismo religioso en 

Colombia mediante el factor lúdico motivacional, se realizó una investigación del mercado 

actual, basándose en casos de éxito que se hayan presentado en otros países de condiciones 

similares a Colombia, y a la vez buscando los operadores o asociaciones más importantes 

del sector, que operan en el mercado de los Estados Unidos.  

Con el fin de lograr los resultados deseados la investigación se dividió en varias fases:  

 

1. Analizar situación actual: Analizando la labor que venía realizando Proexport 

como promotor del turismo religioso en Colombia, encontramos que ya hay 

información relacionada a este tipo de turismo en donde se destacan cada uno de los 

destinos denominados rutas de la fe pero este tipo de información aun esta oculta 

para las personas o clientes que se les quiere dirigir por lo que el mercado de USA 

sigue aun siendo nulo en cuanto a turismo religioso se refiere. 

 

2. Investigación casos de Éxito: Analizando casos como el de México se pudo 

observar que hace falta más promoción de este material en el mercado de los 
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Estados Unidos en donde el Turismo hacia Colombia sigue aumentando de manera 

considerable pero en el que la demanda va dirigida al sector MICE y vacacional.  

 

3. Identificar canales de promoción: Buscar e identificar las principales 

asociaciones, agencias, revistas o eventos que se dediquen al turismo religioso. 

 

4. Interactuar con los canales de promoción: Una vez identificados los canales de 

promoción hay que proceder a hacer contacto con ellas y empezar a formar una 

relación comercial entre las asociaciones de viajes, las aerolíneas, las revistas 

especializadas y los destinos en Colombia,  es decir aplicar los mismos pasos 

aplicados para fomentar el turismo MICE y Vacacional. 

 

 

Conclusiones 

  

Para poder llegar a una conclusión final nos planteamos 3 preguntas que ayudaran a 

confirmar o descartar la Hipótesis  y en la cual también plantaremos dudas de cara al futuro 

del turismo religioso en Colombia con el fin de proponer medidas que garanticen el 

desarrollo exitoso del sector en el mediano y largo plazo. 

 

¿Existe una oportunidad para Colombia en el mercado de los EE.UU.? 

 

Como pudimos comprobar las oportunidades en un mercado tan grande como el de los 

EE.UU. están presentes para cualquier país que desee promover el turismo religioso, pues 
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encontramos que el 25% de los turistas Americanos están interesados en vivir estas 

experiencias y que países como México han logrado captar con éxito este nicho de 

mercado, por lo cual Colombia al tener características similares debería también lograr 

captar con éxito este tipo de mercado que está a la espera de ser aprovechado y en donde 

los turistas americanos están en la búsqueda de experiencias únicas con el turismo religioso. 

 

¿Tiene Colombia la capacidad y calidad para ofrecer este tipo de turismo en el mercado de 

los EE.UU.? 

 

Colombia si está en la capacidad de ofrecer este tipo de turismo, pues cuenta con numeroso 

tipo de catedrales e iglesias que llevan en pie por varias décadas y que ofrecen el tipo de 

experiencia que están buscando los turistas de este mercado. 

 Lo que le falta a Colombia es en la adecuación de estos lugares para ofrecer un 

servicio de calidad mundial pues en la mayoría de los casos estos templos de fe están 

descuidados, no tienen apoyo bilingüe, carecen de infraestructura tanto hotelera como de 

vías lo que dificulta el llegar a estos lugares, ofreciendo incomodidades para los turistas.  

 

¿Es suficiente el apoyo brindado por el gobierno para el desarrollo del turismo religioso en 

Colombia? 

 

Si Colombia quiere desarrollar con éxito este tipo de turismo, el gobierno va a tener que 

aumentar la inversión y centrar más esfuerzos de parte de las oficinas comerciales alrededor 

del mundo en promover y adecuar los posibles destinos que se puedan ofrecer bajo el 

concepto de turismo religioso y se podría perder una oportunidad grande de mercado 
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debido a que Colombia está muy atrasada con respecto a otros  países de Latinoamérica con 

características similares.  
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ANEXO 1: UNWTO Tourism Highlights 
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Que ll

 

En esta tabla observamos el número de turistas que visitan los países de Latinoamérica y el 

capital que reciben de los turistas, en la cual Colombia ocupa la 6 y 4 posición 

respectivamente, con un total de 2,3 millones de turistas, que gastan un total de US$2,5 

Billones de dólares. 
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Los turistas Americanos son los segundos que más gastan en actividades relacionadas al 

turismo, en el cual el crecimiento del gasto fue de 3,3% 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 

En la región de América la principal fuente de turistas es EE.UU. con cerca de 80 millones 

de viajeros internacionales aproximadamente, terceros a nivel global solo por detrás de 

China y de Alemania. 
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Anexo 2: Campaña Colombia is Magical Realism 

 

1. Campaña promocionando el Eco-Turismo en Caño Cristales 
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2. Campaña Avistamiento de Aves 
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3. Campaña promocionando Turismo Acuático 
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Anexo 3: Resumen ejecutivo, informe turismo mayo 2014 
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Anexo 4: Tierras santas y espirituales 

 

A continuación mostraremos imágenes de las denominadas tierras santas, en el cual la 

historia, cultura y espiritualidad de estos lugares los convierte en únicos en el mundo, por lo 

cual compararse con estos lugares no es lo indicado, debido a que parten con esta ventaja. 

 

1. Jerusalén: Esta ciudad es de las más antiguas del mundo, y es la única en el mundo 

en ser considerada como sagrada por 

las 3 religiones de las religiones 

Abrahamicas (Cristianismo, Judaísmo 

y el Islam). Posee una reunión de 

peregrinos que reúne a alrededor de 3,5 

millones de personas anualmente. (List 

Dose, 2012) 

 

2. Mecca, Arabia Saudita: Es la ciudad más sagrada del mundo islámico, lugar de 

nacimiento de su profeta Mahoma y 

uno de los 5 pilares del Islam es 

visitar este lugar sagrado. 

Anualmente se realiza el Hajj, el 

cual reúne a 16 millones de 

personas alrededor de la Kabba. 

(List Dose, 2012) 
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3. Ciudad del Vaticano: Es el centro administrativo de la religión Católica, el cual es 

gobernado por el Papa, dentro 

de la ciudad se encuentra la 

Basílica de San Pedro, el 

recinto católico más grande de 

su tipo y uno de los más 

visitados del mundo. (List 

Dose, 2012) 

 

4. Basílica de Santa María de Guadalupe: Es uno de los santuarios marianos más 

grandes del mundo, está 

ubicado en la ciudad de México 

y es considerado sagrado 

debido a una serie de 

apariciones de la virgen en la antigua basílica. Esta Basílica es visitada por 

alrededor de 20 millones de personas anualmente.  (Basílica , 2014). 


