
resumen
El presente artículo identifica en la revisión de literatura sistemática y cualitativa las 
definiciones, características, componentes, teorías y método de investigación en las in-
vestigaciones aplicadas sobre el branding en destinos turísticos. La revisión incluyó ele-
mentos de la declaración Preferred Reorting Items for Systematic reviews and Meta-Analyses 
(prisma). Se analizaron 36 artículos de investigaciones aplicadas sobre el fenómeno de 
estudio. Los resultados indican: el 38% emplean como instrumento el cuestionario, con 
17 hasta 60 ítems, algunos de ellos divididos en dimensiones como son: la experiencia 
sensorial, la experiencia emocional, la experiencia de pensar, experiencia en operaciones 
y experiencias relacionadas, utilizando en su mayoría escalas tipo Likert. Mientras el 25% 
utilizan entrevistas abiertas o semi estructuradas con enfoques grupales o bola de nieve. 
De igual forma el 19% de los artículos analiza el contenido de comerciales, imágenes 
proyectadas y anuncios impresos. Destacable que un 18% de los artículos analizados no 
especificó el método de recolección de datos. En resumen la mayoría de las investiga-
ciones actuales sobre el tema se realizan en el continente Asiático y Europeo, aun y que 
faltan estudios relacionados con branding, destinos turísticos e implicaciones. 

palabras clave: Branding; Destino Turístico; Posicionamiento.

abstract
This article identifies systematic review of literature and qualitative definitions, 
characteristics, components, theories and research method applied research on branding 
tourist destinations. There view included in the declaration Preferred Reorting Items 
for Systematic reviews and Meta-Analyses (prisma). 36 items of applied research on 
the phenomenon of study were analyzed. The results indicate: 38% used as instrument 
the questionnaire, with 17-60 items, some of which are divided into dimensions: 
sensory experience, emotional experience, the experience of thinking, experience in 
operations and related experiences, using in Most Likert scales. While 25% use open 
orse mistructured group approaches or snowball interviews. Similarly 19% of the articles 
analyzed the content of commercials, projected images and print ads. Notably, 18% of 
the articles analyzed did not specify the method of data collection. In short most current 
research on the subject are made ​​in the Asian continent, European, and even missing 
related to branding, tourist destinations and implications studies.
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introducción

En un mundo global, los gestores de los destinos turísticos han buscado posi-
cionarse en la mente de los turistas e igualmente ser diferenciados con respecto 
a la competencia. Según la Organización Mundial de Turismo (omt), un Des-
tino Turístico es el espacio donde el turista pernocta por lo menos una noche, 
que consume productos turísticos como servicios básicos y suplementarios; 
que además tiene límites físicos y administrativos, con una gestión propia defi-
nida y con competitividad en el mercado. En este sentido, un aspecto impor-
tante que señalan Moreno, Beerli y De león (2012) indican: para posicionar un 
destino turístico en forma favorable con respecto a sus competidores es el crear 
y gestionar una percepción atractiva y distintiva del destino.

Consecuentemente, el branding crea valor para el producto, servicio, orga-
nización o lugar y además contribuye a posicionarse en la mente del consumi-
dor, con el fin de generar un significado y su fidelidad. Su influencia en los des-
tinos turísticos permite fomentar la fidelidad mediante una imagen coherente; 
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fortalecer una buena reputación donde se tengan una impresión correcta del 
destino como marca y crean en ella; garantizar la calidad, al tener un buen con-
trol interno en sus procesos y crear lazos emocionales entre el turista y el desti-
no turístico, al reforzar la fidelidad y crear clientes cautivos.

Luego entonces la revisión de la literatura como avizora Bisquerra consiste 
en: “detectar, obtener y consultar la bibliografía y otros materiales (2004, 
p.  99).” De esta selección de información relevante del destino turístico y el 
branding y se identifica que los destinos turísticos son importantes por la gene-
ración de recursos económicos que contribuye a un lugar. Sin embargo, se ha 
encontrado que un destino con fuentes creíbles aumentarían las percepciones 
positivas de una imagen hacia un destino (Grace & O’Cass, 2005). A su vez, el 
branding se apoya en cinco elementos: el posicionamiento, la historia, el diseño, 
el precio y relación con el consumidor. 

Plantea miento del problem a 

En el país hay un creciente interés por desarrollar investigaciones que descri-
ban y apliquen los métodos científicos para tratar de explicar la definición, teo-
ría y aplicación del branding y su utilización en los destinos; sin embargo, aún es 
insuficiente la publicación de tales esfuerzos. Existen en la literatura estudios 
que identifican aspectos teóricos sobre las marcas, la mercadotecnia, imagen 
entre otros temas afines. Sin embargo, investigaciones específicas del tema son 
escasas. Tales investigaciones son necesarias debido a que permiten compren-
der mejor el ámbito teórico del branding y su valor con el destino turístico.

 Asimismo, en este campo existe una diversidad de elementos que se relacio-
nan como lo son: identidad, imagen, comercialización, ciclos de vida de un pro-
ducto, mercadotecnia, los actores e interesados en la actividad (stakeholder), 
entre otros. Ante la globalización y el creciente flujo de la comunicación las 
personas tienen mayor información tecnológica, cultural, económica y políti-
ca. Estos buscan posibilidades de cómo hacer turismo, de información de los 
servicios especializados y eficientes, así como de experiencias, precios compe-
titivos y una efectiva interacción con la comunidad receptora. Por ello, los des-
tinos turísticos compiten y resaltan sus atributos para crear una buena imagen 
y lograr ser la mejor alternativa. La imagen proyectada induce a una percepción 
del lugar y cuando la experimenta, aquella imagen percibida, más las impresio-
nes psicológicas de la experiencia, amplían, modifica o se afirma la imagen ini-
cial percibida. Es decir, el branding apoya en resaltar el valor adicional y contri-
buye a posicionar en la mente de las personas los atributos significativos con el 
fin de crear una fidelidad y diferenciarse. 
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Después de todo, Merino-Trujillo (2011) muestran la finalidad de un artícu-
lo de revisión de literatura es identificar qué se conoce sobre el tema, qué se ha 
investigado, qué aspectos permanecen desconocidos y detectar los avances 
más importantes realizados en un periodo de tiempo. En este artículo se plan-
tea como objetivo realizar una revisión descriptiva de literatura, con la finali-
dad de identificar información relevante sobre el branding, destinos turísticos y 
posicionamiento, para determinar la aproximación teórica del mismo, en los 
estudios existentes y la manera del abordaje en los aspectos de la metodología y 
métodos de investigación. 

Por lo tanto, la importancia de la revisión de literatura sistemática y cualita-
tiva del presente artículo que consiste de acuerdo a Bisquerra (2004), en “de-
tectar, obtener y consultar la bibliografía y otros materiales” con información 
relevante de las investigaciones aplicadas del conocimiento del branding, en los 
destinos turísticos, estructurado a través de los elementos de la declaración 
Preferred Reorting Items for Systematic reviews and Meta-Analyses (pr ism a). 
Apoyado en el siguiente cuestionamiento: ¿Cuáles son las definiciones, carac-
terísticas, componentes y teorías de los artículos de investigación publicadas 
sobre el branding en destinos turísticos? y ¿Cuál es la metodología y métodos de 
investigación utilizada?

M arco teór ico

Algunos aspectos de la marca son objeto de investigaciones y como estrategia 
dominante de la marca fuerte es el proceso de branding que le proporciona un 
valor añadido o el valor de marca (Cai, 2002). En ese proceso los destinos turís-
ticos “crean experiencias que permitan a los consumidores diferenciarlos de la 
competencia creando lazos emocionales” (Pierre, 2008, p. 81). Sobre todo, el 
branding continúa su evolución en contextos de cambios globales, al afectar las 
estructuras de los negocios o el comportamiento de los consumidores. Esta el 
caso en los siglos xvii y xviii la fabricación a escala de bienes como muebles, 
tapicerías, porcelana en los países de Francia y Bélgica, se conocían como mar-
cas comerciales y utilizaron logotipos para identificar la calidad y el origen de 
los mismos. Además se dictaron leyes sobre el mercadeo para que el cliente pu-
diera tener confianza en los productos. 

Durante la Revolución Industrial, las empresas establecieron marcas como 
una manera de aumentar sus ventas en los lugares más alejados de donde se 
producían, esta relación marca-consumidor se daba en aspectos de la reputa-
ción, del valor, la calidad y el sentido de pertinencia. En suma en los años ochen-
ta dominaban los diseños de marcas y para los noventa con los cambios de con-
ductas y vida del consumidor se vivió la evolución del branding al considerar en 
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el diseño de la marca los alcances de identidad y la estrategia en la comunica-
ción de los productos y servicios (Silva, 2012). 

Por lo tanto, la utilidad del branding en cuanto a su objetivo de comunicación 
para asegurar el éxito de un producto o servicio, es fortalecer una buena reputa-
ción, fomentar la fidelidad, garantizar la calidad, transmitir una percepción de 
mayor valor de un producto y el brindar al consumidor una sensación de reafir-
mación y pertenencia a una comunidad imaginaria (Davis, 2009). Además no es 
solo la creación de un logotipo, o eslogan e imágenes que identifiquen a un país, 
empresa o, en su caso, a personas. Es diseñar o rediseñar englobando la percep-
ción, su reputación y su look and feel, es decir, el aspecto tangible del mismo.

Metodología

En cuanto, a los elementos considerados en el análisis de revisión sistemática 
de literatura sobre el branding, se consideró la redacción del informe como 
base a la declaración pr ism a que señala 27 puntos propuestos para su elabo-
ración, tales como: a) terminología; b) formulación de la pregunta de investi-
gación; c) identificación de los estudios y extracción de los datos; d) calidad de 
los estudios y riesgo de sesgo; e) combinación de datos; f) metaanálisis y 
análisis de consistencia y; g) publicación selectiva o resultados (Urrútia 
& Bonfill, 2010).

pr ism a incluye la sección de título abarcando el título del artículo y el re-
sumen estructurado. La sección de Introducción que considera la justificación 
de la revisión de la literatura y los objetivos planteados en preguntas que se de-
sean contestar con la revisión. La sección de Método incluye la duración del se-
guimiento de la revisión los criterios de elegibilidad; describe las fuentes de 
información de la búsqueda de artículos, el proceso de selección y la extracción 
de los datos. La sección de Resultados especificando el número de estudios cri-
bados, las características de la extracción de los datos en cada uno artículos. Por 
último la sección de discusión que resume los hallazgos principales consideran-
do su importancia y relevancia para el branding en destinos turísticos.

En este sentido, para la localización y selección de estudios de investigación 
en la revisión sistemática se buscaron primeramente artículos de investigación 
aplicada, casos de estudios, metaanalisis, entre otros; en las bases de datos: isi 
Web of Knowledge, Redalyc, Google Académico, Journal of current Japanese affairs, 
Dielnet y Social Science Research Network; e introducir en cada una de ellas pala-
bras claves con base al tema y las variables que permitieran mostrar un listado 
de artículos, además considerando que las revistas tengan factor de impacto, 
fueran arbitradas, sin restricciones de lenguaje. Estas bases de datos fueron 
consultadas del 28 de febrero al 30 de noviembre del 2014.
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Figura 1. Diagrama de flujo de revisión de literatura sobre el branding.

Revisión sistemática sobre le branding es destinos turísticos

Informe de la revisión de literatura

Búsqueda

Selección

Análisis

Elaboración de la 
tabla con 65 artícu-
los en tres variables: 
branding, destinos 
turísticos y posicio-
namiento, resultan-
do 36 artículos cri-
bados

isi Web of Knowledge, Redalyc, 
Google Académico, Journal of 
Courrent Japanese, Dialnet y Social 
Science Research Network.

Definiciones, componentes 
y/o características, teorías 
y/o modelos, así como los 
métodos e isntrumentos y 
población dirigida

Fuente: Elaboración propia.

En la selección de los artículos para el presente estudio, se inició cribando 
los artículos entre los años 2009 al 2014, además artículos de investigación apli-
cada y en cada uno se analizó el resumen y partes del texto completo para iden-
tificar la información, los elementos de introducción, problemática y preguntas 
de investigación, revisión de la literatura, teorías, métodos utilizados, análisis y 
presentación de los resultados con su respectiva interpretación.

Para el proceso de extracción de datos se organizó la información y se elabo-
ró una tabla matriz, donde en las columnas se señala los criterios de: nombre o 
título del artículo, él o los autor(es), nombre de la revista, el volumen, número y 
página del artículo en la revista, año de su publicación, fecha en que recuperó el 
artículo, base de datos donde se recuperó el artículo, factor de impacto de la 
revista, palabras claves del artículo, tipo de artículo, las perspectivas teóricas 
y/o modelos que menciona el estudio en cada artículo, por último los compo-
nentes y/o características que señala el artículo con relación a las variables de la 
investigación. En los renglones de la tabla se enlistaron los artículos de investi-
gación aplicada como unidades de análisis. Posteriormente, se presenta el aná-
lisis en forma de artículo, sobre la revisión de literatura en los apartados de 
perspectivas teóricas y/o modelos, así como, el apartado de componentes y/o 
características, métodos e instrumentos y población dirigida. 

Se incluyeron para su análisis en los artículos de investigación aplicada las 
variables sobre el branding, como parte principal del presente artículo. Igual-
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mente el destino turístico considerado a manera de la zona geográfica visitada 
por los turistas y, por último el posicionamiento como el medio de acceder o 
dominar en la mente de las personas un determinado producto o servicio. 

No obstante, para evaluar la calidad y sin riesgo de sesgo, se definió como 
criterio incluyente los artículos de investigación aplicada, de madera arbitrada 
y con factor de impacto, excluyendo los artículos tipo ensayo, investigación no 
aplicada y las no arbitradas.

R esulta dos

En relación a los hallazgos, se localizaron 64 artículos de investigaciones sobre 
el branding, destinos turísticos y posicionamiento, publicadas entre los años 
2000 y 2014 en revistas arbitradas y cuantos con factor de impacto. Sin embar-
go después de los criterios incluyentes expresados con anterioridad solo se tras-
cendieron 36 artículos. 

Branding

a)	 En relación a la publicación por año en 2002 el 5%, 2008 el 10%, 2009 y 
2010 el 5%, mientras el 2011 el 30%, 2012 5% y 2014% 15%.

b)	En cuanto a la base de datos, google académico 5%, isi Web of Knolowedge 
55%, y Redalyc 40%.

c)	 Relativo a la revista el 30% son de Annals of Tourism Research, 15% Tourism 
Management, 10% Centro de Investigación de la Salle y Revista Pasos, 

Figura 2. Palabra clave con la que recuperó los artículos de Branding.

Destination Brands

Branding y posicionamiento

Branding

Brand

50%40%30%20%10%0%

15%

15%

30%

40%

Fuente: Elaboración propia.
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mientras con un 5% cada de ellas Noesis, Escritos de Psicología, Journal of 
Current Japanese Affairs, Journal of Destination Marketing & Management, 
Reflexiones, Revista del Centro de Investigación, y Revista Latina de Comuni-
cación Social.

d)	Al tipo de artículo el 45% corresponde: Caso de Estudio, 5% a ensayo, in-
vestigación aplicada 35% y reseña de libro 15%.

Destinos turísticos

a)	 Del año de publicación 2002 3%, 2009 17%, 2010 7%, 2011 10%,2012 17%, 
2013 20%, y 2014 27%.

b)	Base de datos para obtener los artículos: Biblioteca una m 3%, Google 
Académico 7%, isi Web of Knowledge 63% y Redalyc 27%.

c)	 Las revistas contempladas: Annals of Tourism Research 20%, anpa d 3%, 
Criterio Libre 3%, Cuadernos de Turismo 7%, Estudios y Perspectivas del 
Turismo 3%, Journal of Destination Marketing & Management 7%, Pasos 3%, 
Periplo Sustentable 3%, Administración de Empresas, 3%, Innovar Jour-
nal 3%, Latina de Comunicación Social 3%, y Tourism Management 37%.

d)	El tipo de articulo el 7% se enfocada al Análisis de Caso, mientras el 40% 
son Casos de Estudio, el 47% Investigación aplicada, 3% Meta análisis e 
igual 3% Revisión de Literatura.

Figura 3. Palabra clave con la que recuperó los artículos sobre Destinos Turísticos.

Image the
Destination

Tourism
Destination

Marketing 
Tourism

Brand /
Branding

70%

60%

50%

40%

30%
23%

3%
10%

63%

20%

10%

0%

Fuente: Elaboración propia.
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Posicionamiento

En cuanto al año de publicación de los artículos relacionados con posiciona-
miento: 2000, 2002, 2003, 2005 y 2006 se ubicaron cada año con el 6%, mientras 
2010 y 2011 con el 12%, 2012 y 2013 de manera independiente con el 18%, 2014 
representa el 12%.

En el caso de la base de datos de donde se recuperó los artículos, isi Web of 
Knowledge representa el 12%, mientras Redalyc el 76%, Social Science Research 
Network el 6% al igual que Razón y Palabra.

Referente a la revista consultada para la obtención de artículos 16 revistas 
contribuyen cada una de ellas con el 5.88%, es decir, con el 88.2% (Ámbitos, 
Ciencia, Docencia y Tecnología, Contabilidad y Negocios, Cuadernos Geográ-
ficos, Documentos de Investigación, Administración de Empresas, El Periplo 
Sustentable, Estudios Economía Aplicada, Estudios Filológicos, Fundamentos 
en Humanidades, pasos Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, Razón y 
Palabra, Revista del Centro de Investigación, Revista Finanzas y Política Económi-
ca, Revista Galega de Economía, Revista Innovar Journal) solo Annals of Tourism 
Research aportó el 11.8%.

El tipo de artículo encontrado: Análisis de literatura 24%, Caso de Estu-
dio 18%, Crónica de Evento 6%, Ensayo 24%, Investigación aplicada 24%, y 
Reseña de Libro 6%.

Figura 4. Palabra clave con la que recuperó los artículos de Posicionamiento.
Branding en destinos

La imagen

Competitividad

Destinos Turísticos

Tourism 
Destination

Posicionamiento de 
destinos turísticos

Branding y
posicionamiento

70%
60%

65%

50%
40%
30%
20%
10%
0%

Fuente: Elaboración propia.
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Discusión

En el presente apartado, se presenta un resumen del análisis descriptivo de las 
investigaciones aplicadas facilitando la contestación a las preguntas de investi-
gación determinadas para la revisión de literatura sobre el branding en los des-
tinos turísticos. 

Las muestras utilizadas en los instrumentos a través de cuestionarios se ba-
saron entre 267 a 452 turistas (Ramos & Zizaldra, 2012; Kurgun, 2010; Qu, 
et  al., 2011; Nam, et al., 2011; Barnes, et al., 2014; Pike & Page, 2014). Otro tipo 
de instrumentos fue el panel y entrevista estructuradas y semi estructuradas 
registrando la muestra entre 93 y 14 personas respectivamente, indicando en 
cada estudio las características de selección (Newman, 2006; Vela, et al., 2013). 
Igualmente el análisis de contenido de comerciales, imágenes proyectadas y 
anuncios impresos, esta es una técnica útil para analizar los procesos de comu-
nicación con el propósito de identificar los elementos que componen los docu-
mentos, símbolos, frases, etc. (Fernández, 2011).

Sin embargo, para evaluar la calidad de los artículos en cada uno de las va-
riables como: branding, destino turístico y posicionamiento; sin riesgo de ses-
go, se concretó a incluir los artículos de investigación aplicada, con arbitraje y 
con factor de impacto, excluyendo los artículos tipo ensayo, investigación no 
aplicada y las no arbitradas.

En cuanto a las definiciones encontradas sobre el branding:
Es una impresión duradera en la mente del 
consumidor

(Hernández, 2011 y 2012); (Healey, 
2009 citado en Ramos & Zizaldra, 
2012)

Que ayuda a identificar, diferenciar y posi-
cionar la idea de que la marca es única

(Sahgal & Elferingg, 2011; Hernán-
dez, 2011 y 2012)

También apoya a la marca a posicionarse en 
un punto preciso frente a su competencia

(Pierre 2008; Hernández, 2011 y 
2012)

De igual forma, se señala que el branding analiza los atributos de un pro-
ducto (Sahgal & Elferingg 2011; Healey, 2009, citado en Ramos & Zizaldra 
2012). En este sentido, para Jackson, (2003) citado en Pierre, (2008); Marca, 
(2008) y Ollé, Riu, (2009) citados en Vela, et al. (2013), éste fomenta la fideli-
dad, garantiza la calidad y transmite valor. Además, el branding convierte en 
iconos culturales a las marcas (Ramos & Zizaldra, 2012; y Ollé, Riu, 2009 cita-
do en Vela, et al., 2013); e implica la construcción de una marca (Marca, 2008) 
citado en Vela, (2012); mediante la creación de una imagen (Jackson, 2003 ci-
tado en Pierre, 2008). 
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Los autores Sahgal y Elferingg (2011), (Marca, 2008) citado en Vela, 2012; 
indican que mediante la administración estratégica el branding precisa un 
conjunto directa o indirecta del nombre o símbolo. Y beneficia con medios o 
acciones por los cuales las campañas crean experiencias (Jackson, 2003; Pie-
rre, 2008). 

Por otra parte, Pierre (2008) menciona que las experiencias que se dan a 
través de la publicidad, e-marketing, y relaciones públicas crean lazos emocio-
nales con los clientes. Mientras tanto para Ramos & Zizaldra (2012), incide de 
manera directa en el pensamiento y actitud de las personas; más aún exponen 
que el nivel de la marca depende de la opinión colectiva o percepción del mer-
cado. Asimismo, el branding es la construcción de una marca, a través de un 
conjunto de atributos del mismo, para crear lazos emocionales y experiencias 
que garanticen la fidelidad y trasmita valor de un producto o servicio. 

Con respecto a las características de la variable branding localizadas en la 
revisión de literatura, primeramente Vela, et al., (2013), propone determinar las 
características y funciones que presentan las marcas asociadas con los espacios 
geográficos. A su vez, la práctica actual del branding se apoya en cinco caracte-
rísticas: posicionamiento, historia, diseño, precio y relación con el consumidor 
(Silva, 2011). En cuanto a la relación con el consumidor Hernández (2012), de-
sarrolla que el comportamiento de los mercados, las transformaciones y ten-
dencias dentro de las sociedades de consumo son características importantes 
para la marca. Más aún, los procesos cognitivos que afectan a las conductas de 
compra y los gerentes de las marcas puedan crear y transmitir contribuciones 
de impacto que logren su marca ocupe una posición en la mente del consumi-
dor (Sahgal & Elfering, 2011). 

Hay que mencionar además, que las características de lealtad a la marca, la 
conciencia de marca, la calidad percibida de la marca y personalidad de la mar-
ca que señala Barnes et al., (2014), es similar a las planteadas por Nam, et al., 
(2011) cuando sugiere que la personalidad de la marca desde el punto de vista 
del consumidor y el desarrollar la imagen de la marca, y por Pierre (2008) en 
cuanto a los bienes o servicios con énfasis en la imagen de la marca. Por último, 
la identificación y la diferenciación del destino branding son características de 
la variable (Qu, et al., 2011), así como, el branding simbólico señalado por Ra-
mos y Zizaldra (2012).

Para explicar la variable destino turístico se encontraron definiciones en la 
revisión de literatura al respecto los autores Murray (1991); Meenaghan (1995), 
Grace y O’Cass (2005) citados en Veasna et al., (2013); así como López Carmo-
na (2004), citado en Calvento y Silva (2009), señalan que el destino turístico lo 
constituye el núcleo de imagen de un destino y las percepciones sobre el lugar. 
Sin embargo, para Cai (2002), citado en Kurgun (2010) lo define como las aso-
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ciaciones celebradas en la memoria del turismo. Igualmente para Meenaghan 
(1995). Citado en Veasna, et al., (2013), agrega a la definición la creación de sim-
bolismo, imagen, las creencias y actitudes turísticos. 

Sin embargo, para los autores Vela, Fernández, Nogué y Jiménez (2013) el 
determinar algunas de las características y funciones que presentan las marcas 
asociadas a espacios geográficos es un proceso que debe considerar a todos los 
involucrados del sector. En cambio para Calvento y Silvia (2009), las caracterís-
ticas de una Marca-Ciudad son el nombre, término, símbolo o diseño, o combi-
nación de ellos que trata de identificar las particulares de la ciudad y diferenciar-
la de otras ciudades. 

Un elemento importante encontrado en varios estudios, es la imagen de des-
tino como característica de la variable, considerándose para Pérez y Torres 
(2010), en un factor determinante en la decisión de compra del consumidor tu-
rístico. Asimismo, estas imágenes del destino son transmitidas (proyectadas y 
percibidas) por las ogd y ugc (Stepchenkova & Zhan, 2013). También para 
Teng y Aqilah (2014), la imagen de un destino se caracteriza por la infraestructu-
ra turística que posea y a los atributos naturales, culturales y sociales del destino.

Ahora bien, los destinos turísticos poseen características distintivas de la per-
sonalidad, al igual que las personas, las marcas y tiendas hacen, y postula que la 
personalidad de destino es un predictor potencial de los comportamientos de 
compra de los turistas (Ching-Fu & Sambath, 2013). Hay que mencionar que las 
características de lealtad a la marca, la conciencia de marca, la calidad percibida 
de la marca y personalidad de la marca que señala Barnes, et al., (2014) es similar 
a las planteadas por Nam, et al., (2011) cuando sugiere que la personalidad de la 
marca desde el punto de vista del consumidor y el desarrollo de la imagen de la 
marca.

En cuanto a las características, encontramos que para los autores Stanislav y 
Craing (2013), los destinos tienen recursos turísticos, infraestructura turística y 
las condiciones económicas generales de un país, la estabilidad política y la go-
bernanza del turismo para ser competitivos. En cambio, para Fernández (2011), 
son la diversidad étnica, paisajes, inversiones industriales, desarrollo de activida-
des, pasado histórico y cultural. 

En relación de los componentes del branding nación son los enfoques coordi-
nados de las diferentes organizaciones, de la estrategia general de marca, mencio-
nado por Keith (2008); sin embargo, para Pike y Page (2014) señala al posiciona-
miento y destino marketing como componentes en la literatura del branding. 

Las coincidencias son indicadas por los autores Kurgun (2010), Lorenzini, 
et al., (2011); al considerar la lealtad a la marca, la conciencia de marca, la ca-
lidad percibida, asociaciones de marca y sostenibilidad de marca comercial. 
En cambio, para el autor Cox (2014), los componentes del branding, son la red 
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de grupos fuertes, la visión común y socialización organizacional. Finalmente, 
García, et al., (2012), señalan seis componentes principales: 1) Marca Presenta-
da (pb); 2) Las comunicaciones de marca externos (publicidad y comunica-
ción de boca a boca); 3) La experiencia del cliente con la organización; 4) La 
conciencia de la marca (ba); 5) Significado de la marca (bm); y 6) Equidad de 
la marca (be).

En cambio, en los componentes del posicionamiento Barrientos (2014), 
menciona que son las condiciones de la demanda, las industrias conexas, así 
como la estructura y rivalidad de los productos. Al contrario, Guerra (2012), 
indica que es la cultura, poder, territorio, identidad; sin embargo, Vangehu-
chten, et al., (2014), señala a la promoción, exportación, las atracciones de in-
versiones e intercambios culturales como parte de esos componentes. 

Asimismo, los artículos indican componentes de la variable destinos turísti-
cos, son señaladas por los autores Kurgun (2010), Lorenzini, et al., (2011) al con-
siderar la lealtad a la marca, la conciencia de marca, la calidad percibida, asocia-
ciones de marca y sostenibilidad de marca comercial. Sobre la visión de la 
imagen con dos componentes relacionados, emocional y cognitivo, es la que 
predomina en la actualidad de acuerdo con Moreno, et al., (2012). Otro compo-
nente son las empresas, las prácticas, el patrimonio, las naturalezas que involu-
cran las economías de un destino (Hultman & Hall, 2012). 

También la imagen de destino es un componente basado en atributos holís-
ticos, donde cada uno de estos contiene características tangibles “funcionales” 
y abstractas “psicológicos” y que varía entre características funcionales y psico-
lógicas comunes, a características holísticas (Huei-Ju, et al., 2013). Y de compo-
nentes cognitivo, afectivo y conativas (Zhang, et al., 2014).

Con respecto a modelos y teorías utilizadas en los artículos se encuentran 
similitudes en las variables de branding y destino turístico, al analizar que el 
Modelo de formación en proceso de imagen de Gartner (Cai, 2002); así como, 
el modelo de marca en los servicios de Berry quienes especifican la existencia 
de cuatro tipos de agente para la formación de la imagen, el primero son los 
agentes inductivos (las organizaciones turísticas, empresas turísticas locales, 
tour operadoras, agentes de viajes), el segundo es agentes inductivos encubier-
tos (líderes de opinión, periodistas, reportajes), el tercero son los agentes autó-
nomos; personas individuales u organizaciones que producen artículos, pelí-
culas, música, arte, etcétera; y por último, los agentes orgánicos: personas que 
han visitado el destino y la marca presentada, la conciencia de la marca, el sen-
tido de la marca, la experiencia del cliente y el valor de la marca (García, et al., 
2012). 
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Modelos

Los modelos identificados en la revisión de literatura de la variable branding, 
destino turístico y posicionamiento son nueve:

1.	 Modelo de Forma-
ción en Proceso de la 
Imagen de Gartner 
(Cai, 2002)

Determina la existencia de cuatro tipos de agente 
para la formación de la imagen, el primero son los 
agentes inductivos (las organizaciones turísticas, em-
presas turísticas locales, tour operadoras, agentes de 
viajes),el segundo es agentes inductivos encubiertos 
(líderes de opinión, periodistas, reportajes), el tercero 
son los agentes autónomos (personas individuales u 
organizaciones que producen artículos, películas, 
música, arte, etcétera) y por último, los agentes orgá-
nicos (personas que han visitado el destino)

2.	 Modelo de planifica-
ción y gestión estra-
tégica, la visión es-
tratégica de las 
ciudades (Cotorrue-
lo Menta) 

Analiza el diseño de la red interorganizativa que 
asuma la función planificadora y posteriormente es-
tablecer la organización para gestionar planes (Cal-
vento & Silvia, 2009)

 3.	Modelo teórico de la 
marca destino seña-
lado por Qu, et al., 
(2011)

Analiza el mercado turístico, en cuanto a los ele-
mentos de la oferta y demanda de los destinos 

4.	 Modelo de Planifica-
ción y Gestión de 
Destinos menciona-
do por Lorenzini, 
et al., (2011)

Define la estrategia con cuatro elementos que son: 
alcance del producto, despliegue de recursos, venta-
jas competitivas y sinergia

5.	 Modelo de marca en 
los servicios de Be-
rry

Describe las relaciones entre los principales compo-
nentes de la marca de un servicio (la marca presenta-
da, la conciencia de la marca, el sentido de la marca, 
la experiencia del cliente y el valor de la marca) 
(García, et. al., 2012)

6.	 Modelo de valor de 
la marca basado en el 
cliente

Estudia el valor de la marca desde el aspecto del con-
sumidor, conociendo las necesidades y deseos del 
cliente para diseñar productos y programas para sa-
tisfacer esas necesidades (Barnes, et al., 2014)
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7.	 Modelo de Aproxi-
mación de la calidad 
turística (m act)

Se basa en buenas prácticas de gestión en la presta-
ción del servicio y en los espacios físicos de las em-
presas (Foronda, et al., 2009) 

8.	 Modelo de rivalidad 
ampliada

Utiliza estrategias en precios, publicidad, nuevos 
productos, entre otras. Identifica y analiza las fuer-
zas competitivas (amenazas y oportunidades) ante 
la competencia. González, et al., (2009)

9.	 Modelo de competi-
tividad de Crouch y 
Ritchie

Sugiere que un destino no puede considerarse com-
petitivo si sus ganancias se obtienen degradando to-
dos sus recursos acentuando la desigualdad.

Teorías

Las teorías utilizadas en la revisión de literatura de la variable branding son:
1.	 Teoría Alderfer 

(erg) 
Se fundamenta en tres necesidades: 1) existencia: son las 
necesidades fisiológicas y de seguridad; 2) relación: necesi-
dades sociales y de aceptación; y 3) crecimiento: necesida-
des de desarrollo personal (Ramos & Zizaldra, 2012)

2.	 Teoría de la di-
sonancia cogni-
tiva por Festin-
ger (1964)

Indica que buscamos la coherencia de nuestras creencias y 
las actitudes en cualquier situación en donde hay cambio 
de actitud (Sahgal & Elfering, 2011)

3.	 Teoría del con-
sumidor

Analiza el comportamiento del agente económico consu-
midor en el momento de cuánto y cómo consumir (Her-
nández, 2012)

4.	 Teoría de la co-
laboración

Analiza las formas de colaboración entre las empresas y 
particularmente explicar la relación de manera integral 
(Marzano & Scott, 2009)

5.	 Teoría de ima-
gen

Se basa en los objetos visuales que circulan en forma de 
signos identificándole como comunicación y tiene seis 
funciones: expresiva o emotiva, referencial, fática, conati-
va, metalingüística y estética (Qu, et al., 2011)

6.	 Teoría identifi-
cación organi-
zacional

Se basa en la cultura organizacional donde se analiza el 
comportamiento individual y de las relaciones interperso-
nales en un entorno organizacional (Nam, et al., 2011)
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En cuanto a las teorías utilizadas en los estudios sobre destinos turísticos se 
encontró: 

1.	 Teoría del 
c o m p o r t a -
miento del 
consumidor

Consta de analizar el comportamiento en cuanto a lo 
que busca, compra, su utilización y evalúa los productos 
y servicios que considera para la satisfacción de sus nece-
sidades (Pérez & Torres, 2010)

2.	 Teoría de la 
motivación

Analiza el impulso-esfuerzo de las personas para satisfa-
cer un deseo o metas (Moreno et al., 2012)

3.	 Teoría de la 
relación de la 
marca

Analiza la relación con la autoimagen de los consumido-
res o el desarrollo de una marca de consumo (Ching & 
Sambath, 2013)

4.	 Teoría de la 
actitud

Analiza la actitud, utilizando la relación de un sujeto con 
un objeto social, sea una evaluación positiva o negativa 
(Ching & Sambath, 2013)

5.	 Teoría de ries-
go percibido

Analiza el comportamiento de los consumidores en el 
riesgo percibido en bienes y servicios (Teng & Aqilah, 
2014)

6.	 Teoría de la 
colaboración

Analiza las formas de colaboración entre las empresas y 
particularmente explicar la relación de manera integral 
(Marzano & Scott, 2009)

7.	 Teoría identi-
ficación orga-
nizacional

Se basa en la cultura organizacional donde se analiza el 
comportamiento individual y de las relaciones interper-
sonales en un entorno organizacional (Nam, et al., 2011)

8.	 Teoría de los 
Stakeholders

Como un marco para la evaluación que siguiere la adapta-
ción de unidad de análisis a las relaciones entre una em-
presa y los grupos e individuos que pueden estar afectados 
por éstas, para tener la oportunidad de tratar con efectivi-
dad los problemas que se susciten (D Ángella, et al., 2009).

Teorías utilizadas para el posicionamiento se encontraron: 
Teoría de la valo-
ración Móccero 
(2010)

Se ocupa de la expresión de la actitud, la emoción y los re-
cursos que hacen variar el comportamiento del emisor; 
evalúa el lenguaje desde un aspecto integrador

Teoría del Co-
mercio Interna-
cional (Barrien-
tos 2014)

Indica que los países pueden exportar productos sola-
mente porque tiene una firma que entró por primera vez 
en una industria que puede solamente sostener algunas 
empresas.
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Métodos de recolección de datos en los estudios

De los artículos analizados el método de recolección de datos más utilizado fue 
el cuestionario, seguido de encuestas, método Delphi, análisis de comerciales e 
imágenes, entrevista, base de datos y análisis de contenido.

El cuestionario es el más utilizado para la recolección de datos en las inves-
tigaciones de tipo cuantitativo, el cual consiste en un conjunto de preguntas 
respecto a las variables a investigar. Por lo tanto, en la revisión de los artículos 
se encontró que el 38% de ellos utilizaron el instrumento de cuestionario desde 
17 ítems hasta 60 ítems, algunos de ellos divididos en dimensiones como por 
ejemplo: la experiencia sensorial, la experiencia emocional, la experiencia de 
pensar, experiencia en operaciones y experiencias relacionadas, utilizando en 
su mayoría escalas tipo Likert (Ramos & Zizaldra, 2012; Kurgun, 2010; Qu, 
et al., 2011; Nam, et al., 2011; Barnes, et al., 2014; Pike & Page, 2014).

Otro fue el Método Delphi, que es un proceso de comunicación grupal con 
expertos para tratar una problemática, en este caso fueron catorce expertos 
contactados mediante el uso de correo electrónico, a los cuales se les planteo 
dos circulaciones de preguntas para obtener sus opiniones respecto a la varia-
ble a investigar (Vela, et al., 2013).

Asimismo, el 19% utilizaron entrevistas abiertas o semi estructuradas en 
enfoques grupales o en bola de nieve a trabajadores, organizaciones sociales, 
funcionarios y estrategas de turismo. Además el muestreo de bola de nieve es 
descrito como un procedimiento sustentado en conceptos tomados de análisis 
de redes sociales (Newman, 2006).

De la misma forma el 19% de los artículos uso el análisis de contenido de 
comerciales, imágenes proyectadas y anuncios impresos, esta es una técnica 
útil para analizar los procesos de comunicación con el propósito de identificar 
los elementos que componen los documentos, símbolos, frases, etcétera (Fer-
nández, 2002). Sin embargo, el 18% de los artículos analizados no cuenta con el 
método de recolección de datos.

Conclusiones

Las investigaciones en branding, destinos turísticos y posicionamiento son esca-
sas. Los resultados en la búsqueda de instrumentos utilizados en los artículos, 
indican que el 38% de ellos utilizaron el instrumento cuestionario considerando 
17 hasta 60 ítems, algunos divididos en dimensiones por ejemplo: la experiencia 
sensorial, emocional, de pensar, en operaciones y relacionadas, utilizando en su 
mayoría escalas tipo Likert. El 25% utilizaron entrevistas abiertas o semi estruc-
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turadas en enfoques grupales o bola de nieve a trabajadores organizaciones so-
ciales, funcionarios y estrategas de turismo. El 19% de los artículos utilizó el aná-
lisis de contenido de comerciales, imágenes proyectadas y anuncios impresos, 
con el propósito de identificar los elementos. Sin embargo, el 18% de los artículos 
analizados no cuenta con el método de recolección de datos.

En particular las limitaciones en el estudio del branding en destinos turísti-
cos, solo considero el análisis en investigaciones aplicadas. Por tanto la eviden-
cia es poca. En relación al año de publicación en su mayoría son recientes (pe-
riodo de 2002 al 2014) en idioma inglés y español. En este orden de ideas, la 
revisión de literatura permitió clarificar las definiciones, características, com-
ponentes, teorías y métodos en investigaciones aplicadas. Por lo cual, se encon-
tró que existen semejanzas, por parte de autores entre las definiciones de bran-
ding, destino turístico y posicionamiento a su vez diferencias en cuanto a los 
componentes de las tres variables. Por el contrario con respecto a modelos y 
teorías utilizadas en los artículos se encuentran semejanzas en el desarrollo de 
las variables de branding y destino turístico. 

Asi mismo, las investigaciones aplicadas del fenómeno se desarrollan pri-
mordialmente en el continente Asiático y Europeo, aunque en Estados Unidos, 
España y otros países del continente americano son incipientes. Sin embargo, 
en México es insuficiente la información sobre el tema.

Finalmente, el presente trabajo es descriptivo y deja planteada la aproxima-
ción del branding en los destinos turísticos, además del uso del mismo como una 
alternativa para posicionar el destino en la mente de turista o excursionista.
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