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RESUMEN

En un sector turistico tan competitivo como el actual, muchos destinos estan adoptando la creacién de
imagen de marca, en un esfuerzo por dar respuesta a las nuevas exigencias del mercado y diferenciarse
de sus competidores. El objetivo de este trabajo es identificar la importancia de la marca en la imagen

del destino turistico a través de la revisién de la literatura y del analisis de cuatro modelos integradores.

La metodologia seguida se ha basado en la revision del marco conceptual de la marca turistica,
identificando los articulos y autores claves relacionados con este tema. De igual forma se ha realizado
un estudio de las variables mas relevantes y su relacion con la imagen del destino turistico. Los
resultados muestran la importancia creciente de la marca para la actividad turfstica, asi como la
necesidad de profundizar en el conocimiento de las percepciones de los turistas, y en particular con la

creacién de estimulos y asociacién de ideas con la imagen percibida del destino.

PALABRAS-CLAVE

Investigacién en Turismo, Marketing Turistico, Imagen del Destino, Marca Turistica.

ABSTRACT

In a highly competitive tourism industry today, many places are adopting the creation of a brand
image, in an effort to respond to new market demands and differentiate themselves from competitors.
The aim of this work is to identify the importance of branding in the image of the destination through
the literature review and integrative analysis of four models. The methodology was based on a review
of the conceptual framework of place branding, in order to identify the key authors and theoretical
models. A study of the most relevant variables and their relationship with the image of the destination
was conducted. The results show the importance and the growth of place branding in the promotion

of tourist destinations as well as the need to deepen the understanding of the perceptions of tourists,
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particularly through the identification of relations and associations between destination perceived

image and place branding.

KEYWORDS

Tourism, Place Branding, Destination Image, Tourism Marketing.

1. INTRODUCCION

El presente trabajo se centra en el area de la marca turistica y la imagen percibida del destino. La
intangibilidad asociada a los servicios sugiere que la creacién de marcas y su imagen es un factor mas
critico en este sector (Onkvisit y Shaw, 1989). El alcance de este trabajo es de caracter exploratorio, y
busca obtener una aproximacion tedrica a partir de la revision de la literatura relacionada con la marca
y la imagen en el contexto del sector turfstico. Asi, el objetivo general de este estudio consiste en
comparar, sobre la base del modelo de Gunn (1972) que considera la formacién de la imagen del
destino como una construccion mental basada en un proceso evaluativo de la informacioén que se
posee de dicho lugar por distintos medios; las relaciones y sinergias entre la marca turistica y la imagen
del destino a través de cuatro modelos integradores de estos dos conceptos:

e Modelo de Baloglu y McCleary (1999): Formacién de la imagen-destino
e Modelo de Ekinci y Hosany (2006): Personalidad del Destino
e Modelo de Boo, Busser y Baloglu (2008): Lealtad de marca y destino turistico

e Modelo de Qu (2010): Integracién de los conceptos marca e imagen de destino

El estudio sobre la marca turfstica y la imagen del destino es un campo emergente, y este trabajo
pretende ayudar a una mejor comprensién del mismo al abordar la comparativa de cuatro modelos que
tienen en cuenta aspectos diferenciadores como la percepcion afectiva, la personalidad, la imagen de

conjunto o la lealtad a un destino.

Con esta intencion, el documento se divide en cinco apartados, en los que comenzaremos revisando
en primer lugar los conceptos de marca e imagen del destino para, posteriormente, presentar y
comparar las variables claves de dichos modelos. Terminaremos aportando las conclusiones del analisis
llevado a cabo.

2. LA INVESTIGACION EN TURISMO DEL CONCEPTO MARCA

La busqueda de la diferenciacion es caracteristica implicita en las definiciones de la marca turistica,
dentro de un sector que camina hacia un entorno donde interactdan clientes cada vez més sofisticados
y un componente cada vez mayor de innovacion en la competencia.

En una industria turfstica rodeada de cambios constantes, un desafio clave para las empresas es poner
en valor su marca; la gran mayoria de los turistas escoge sus destinos por la marca e imagen que

percibe de ellos. Asi muchos lugares buscan implantar técnicas de promocion a través de la creacion de
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imagen de marca, en un esfuerzo por diferenciar sus identidades y subrayar el caracter dnico de su
destino.

Las marcas turfsticas buscan un concepto de imagen diferenciada, como respuesta a los deseos de una
parte del mercado que les aporte un valor afiadido especifico y tnico, creando sinergias y negocio para
una determinada zona (Memelsdorff, 1998). La marca tiene también una influencia directa en la
percepcion que los consumidores poseen sobre el precio, disminuyendo la sensibilidad al mismo a
medida que aumenta la reputacién de la firma. (Exrdem ez al, 2002).

El concepto de marca en el sector turistico se encuentra en un proceso complejo de adaptacion para el
consumidor. Al tratarse de un servicio, por tanto intangible, el turista no tiene capacidad de probar un
destino hasta que no disfruta de él. (Eby, Molnar y Cai 1999:55)

Para Blain et al. (2005:337), la marca turistica es el conjunto de actividades de marketing encaminadas a
apoyar la creacién de un nombre, simbolo o cualquier otro grafico que identifica y diferencia un
destino, que transmite de forma continua la expectativa de una experiencia asociada unicamente a ese
lugar, que sirven para consolidar y reforzar la conexiéon emocional entre el visitante y el destino, y que
reduce costes y riesgos para el consumidor.

3. LAIMAGEN DEL DESTINO

Cada vez mas, las experiencias positivas de los turistas en el destino buscan no sélo la repeticion de
visitas al mismo, sino ademas, la recomendacién a los amigos, familiares y contactos de las redes
sociales de internet. La imagen es clave para atraer a los turistas, es un elemento critico en la eleccién
del proceso de destino, con independencia de si es representativa de lo que un lugar tiene que ofrecet.
Sin embargo, el alcance de los objetivos de la imagen, puede ser mayor si se realiza en el contexto de la
marca (Crompton, 1992).

La imagen del destino es un concepto que se forma a través de la interpretacién razonada y emocional
del turista y es fruto de la relaciéon de esos dos componentes (Baloglu y Brinberg, 1997; Baloglu y
McCleary, 1999).

Bigné et al. (2000) consideran que si el destino quiere crecer generando satisfaccion entre los turistas y

los residentes, debe tomar un camino influenciado por el marketing social caracterizada por:

1 - Control continuado de los niveles de satisfaccion del turista y utilizar sus resultados como parte del
criterio de evaluacién, mas que el aumento en el numero de turistas.

2 - Valoracion sistematica de reacciones de los residentes ante los turistas, como componente

importante en la experiencia turistica.

3 - El avance de las infraestructuras en el destino tiene connotaciones a largo plazo para los turistas que

atrae y los residentes.

Bergstorm et al. (1994) afirman que el marketing de destinos turisticos es un factor clave en el

desarrollo y mantenimiento de la singularidad de un lugar.

Blain et al. (2005: 337) aportan una definiciéon de la imagen de destino como conjunto de diferentes

acciones de marketing encaminadas a:
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1 - Ayudar a la creaciéon de un nombre junto a su logotipo y marca propia, que lo identifique y distinga
claramente de otros destinos.

2 - Crear un conjunto de expectativas favorables ante una experiencia de viaje tnica.
3 - Consolidar y perdurar la unién emocional entre el turista y el destino.

4 - Centrar la bisqueda de consumidores potenciales, disminuyendo costes y aumentando la
rentabilidad de las acciones de marketing.

Gallarza ef al. (2002) tras realizar una revisiéon completa de la literatura sobre este concepto, concluyen
que la imagen de los destinos turisticos es compleja, multiple, relativista y dindmica.

A partir de la revisién del concepto de destino turistico, parece ser que existen tres planteamientos de
la literatura:

e Enfoque cognitivo o de valoracién de los atributos del destino turfstico.
e Enfoque afectivo o de lo sentimientos evocados por el lugar.

e Enfoque conjunto como suma de las caracteristicas de los dos anteriores.

Este ultimo planteamiento es reconocido como la imagen del destino formada a partir de evaluaciones
sobre las caracteristicas del destino junto a valoraciones emocionales hacia el lugar. (Moutinho, 1987;
Baloglu y Brinberg, 1997; Walmsley y Young, 1998; Baloglu y McCleary, 1999).

4. MODELOS E IMPLICACIONES DE LA MARCA EN LA IMAGEN DEL DESTINO

El sector turistico busca adelantarse a la demanda futura conociendo cada tipologia de consumidor,
acotando el tiempo que dedicard, su distribucién anual y la eleccién del destino. La percepcion
obtenida entre las expectativas de los turistas, y lo realmente obtenido una vez terminado el viaje es
vital para la consolidacién de una marca de destino, su imagen y la fidelizaciéon de los consumidores
ante futuras visitas.

En un esfuerzo para relacionar la marca con la imagen del destino, sus variables e implicaciones, hemos

seleccionado cuatro modelos que a nuestro juicio, definen y delimitan esta relacién sinérgica.

4.1. MODELO DE BALOGLU Y MCCLEARY: MODELO DE FORMACION DE LA IMAGEN-
DESTINO

Para Baloglu y McCleary (1999) la imagen de un destino turistico no es solo el resultado de las acciones
de marketing, comunicacién o promocién como componente cognitivo; ademas existe un componente
afectivo necesario para poder entender los modelos que interrelacionan marca con destino turfstico.

Parten de la existencia de tres niveles de evaluacién de la imagen: cognitivo, afectivo y global (Gunn
1972). El significado cognitivo se refiere al valor de los caracteres fisicos del destino, mientras que el
afectivo esta determinado por valores mas motivacionales (Hanyu, 1993: 161). Esta dltima imagen

global se compondria por la suma de las evaluaciones tanto cognitivas como afectivas (Stern y
Krakover, 1993)
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También se contemplan dos tipos de factores que sirven para completar dichos niveles evaluativos de
la imagen: Factores estimulo y factores personales. Los primeros son aquellos relacionados con la
experiencia previa e informacién externa obtenida por diversos medios, mientras que los factores
personales engloban valores como la motivacién, personalidad y entorno social (edad, estudios, estado
civil...).

Figura 1: Modelo de Baloglu y McCleary

COGNITIVO

FACTORES N AFECTIVO » FACTORES
ESTIMULO v‘ PERSONALES

GLOBAL

Fuente: Baloglu y McCleary (1999)

La correcta medida de la eficacia de las marcas de destino es un aspecto crucial de la gestién de destino
a largo plazo (Blain ez a/, 2005). La investigacion empirica de referencia se centra en los viajeros con
experiencia y su percepcion de la marca de destino como férmula de mediacion de valor para el turista
(Blain e# a/, 2005; Ritchie y Ritchie, 1998).

Destaca la aplicacion de este Modelo en el trabajo empirico que realizan Huang, Li y Cai (2010) sobre
la imagen del destino asociada a festivales y eventos especiales; como oportunidad para que los
visitantes puedan participar en una experiencia colectiva que es distinta al dia a dia del lugar, poniendo
de manifiesto la importancia de la participacion de los residentes locales en la imagen de los turistas.
Asi, los festivales ayudan a mejorar la cultura e historia local y generan beneficios econémicos para el
destino

4.2. MODELO DE EKINCI Y HOSANY: PERSONALIDAD DEL DESTINO

Ekinci y Hosany (2000) aportan relevantes implicaciones para el desarrollo de estrategias de marketing,
con la creacién y gestion de un destino en base a su personalidad como férmula de posicionamiento y
diferenciacién efectiva.
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Figura 2: Modelo de Ekinci y Hosany

Personalidad del

Destino

Imagen Afectiva

Intencion de
Recomendar

Imagen Cognitiva

Fuente: Ekinci y Hosany

Debido a la creciente competencia en el mercado del turismo, la personalidad de destino se convierte
en una variable clave para el desarrollo de marcas de destino y la elaboracién de una identidad unica
para los lugares turisticos.

El Modelo de Ekinci y Hosany indica que la percepcién de la personalidad de destino tiene tres
dimensiones: Sinceridad, entusiasmo, y convivencia. El estudio también encontré que la personalidad

de destino tiene un impacto positivo en la imagen percibida y la intencion de recomendar.

Las aportaciones sugieren que un destino debe contar tanto con la personalidad suficiente para
diferenciarse, como con los valores necesarios para que el turista recomiende su visita. Un destino
puede mejorar el impacto positivo de la imagen sobre la intencién de recomendar mediante el
desarrollo de fuertes caracterfsticas de su personalidad a través de una estrategia de marketing
focalizada en ese sentido. El modelo, por otra parte, no tiene en cuenta aspectos relevantes como la
satisfaccion del turista en la visita o la calidad petcibida.

El analisis que busca el modelo de Ekincy estd enfocado a determinar los efectos de la personalidad,
proponiendo que la intenciéon de recomendar los destinos es mayor cuando se percibe un lugar con
fuerte personalidad.

Este modelo es utilizado en el trabajo empirico desarrollado por Lin y Huang (2009) en el que
presentan un modelo pata evaluar la posicion de la imagen de los turistas hacia un destino. El estudio
aporta informaciéon valiosa para los profesionales del marketing turistico que intentan desarrollar
ofertas adaptadas a las necesidades de sus mercados de destino mediante el posicionamiento y la
segmentacion.

4.3. MODELO DE BOO, BUSSER Y BALOGLU: LEALTAD DE MARCA Y DESTINO TURISTICO

Boo ez al. (2008) desarrollan un modelo de imagen basado en el concepto de valor de marca del cliente
y su aplicacion al contexto de destino. El propésito de los autores es aplicar el concepto de valor de
marca basada en el cliente a la evaluacién del destino en un modelo integrado. Sus objetivos son:
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1 - Desarrollar un modelo valido y fiable de las marcas de destino basado en el consumidor.
2 - Evaluar empiricamente las dimensiones de la marca de destino.
3 - Relacionar las dimensiones de una marca.

El proceso utilizado por los autores se basé en una perspectiva multidimensional de las matcas de
destino centradas en el cliente. Pretende ofrecer un modelo de medicién valida y confiable que permita
evaluar la posicion competitiva de una marca y considerar su singularidad y superioridad. Los
resultados estan enfocados a la estrategia de promocion, la busqueda del éxito en la adaptacién de la
marca en los segmentos de mercado, y la comunicacién de las excelencias que el destino aporta a los

consumidores.

Figura 3: Modelo de Boo, Busser y Baloglu

Conocimiento

Marca de Destino

Lealtad a la Marca

Calidad

Fuente: Boo, Busser y Baloglu

Las cuatro premisas para la medicién de la marca del destino, en las que se basa son:
1 - Puede ser medida mediante el empleo del concepto de valor basado en el cliente.

2 - Debe ser evaluada en comparaciéon con otros destinos competitivos en la categoria de destino de la
misma marca.

3 - Los destinos en cuestién deben ser reconocidos entre los turistas.
4 - Los turistas deben tener expetiencia en los destinos estudiados.

El modelo sugiere que la experiencia en el destino tiene un efecto positivo en el valor de marca, sin
embargo, los turistas que tengan una experiencia positiva en el destino no necesatiamente son leales al

mismo.

A partir de este modelo destaca el trabajo de Prayaq y Ryan (2011) que evalian un modelo teérico
basado en la hipétesis de las relaciones entre cuatro variables: la imagen de destino, el apego al lugar, la
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implicaciéon personal y la satisfaccién de los turistas. El modelo estructural indica que las cuatro
variables son antecedentes de la lealtad de los visitantes, pero esta relacién esta sometida a los niveles
de satisfaccién. Los resultados ofrecen importantes implicaciones para la teorfa y la practica del
turismo.

4.4. EL MODELO DE QU: INTEGRACION DE LOS CONCEPTOS DE LA MARCA E IMAGEN
DE DESTINO

Qu et al. (2010), buscan acercar la dimensién de la marca a la imagen del destino tutistico. Para ello
proponen la imagen de marca para el destino como un conjunto multidimensional, influenciado por el

conocimiento y las sensaciones afectivas que influyen conjuntamente en el comportamiento tutistico.

Muestran el papel integrador entre ambos conceptos como un medio de influencia en el
comportamiento del consumidor para un mercado tutistico cada vez mas competitivo, y donde los
destinos turisticos deben establecer una fuerte imagen de marca como reflejo de la unién cognitiva y
afectiva de la imagen para fidelizar y aumentar los turistas de un determinado enclave.

El modelo sugiere la existencia de una imagen Gnica como un nuevo componente de las asociaciones
de marca de destino. Propone que la imagen global del destino es un mediador entre sus asociaciones
de marca (componentes cognitivos, afectivos y unicos) y los comportamientos de los turistas en el
futuro (la intencién de volver y recomendar).

Figura 4: Modelo de Qu

Intencion de
Volver

Imagen Unica Imagen de

Coniunto

Intencion de
Recomendar

Imagen Afectiva

Fuente: Qu, Hyunjung Kim y Hyunjung Im

Los resultados mostraron que la imagen de destino tiene un papel integrador entre los tres
componentes citados, la marca de destino y las intenciones de comportamiento. En definitiva, este
modelo tiene como objetivo probar que la imagen de destino es un constructo multidimensional, en
base a tres tipos de imdgenes: cognitivas, unica y afectivas, que en conjunto afectan a los
comportamientos turisticos.

A pesar de la reciente publicacién de este modelo y sus conclusiones, sirve de base para el estudio
realizado por Reza, Shekarchizadeh y Samiei (2011) cuya investigaciéon mide el efecto de la marca de
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destino en las actitudes de los turistas. Entre sus conclusiones destacamos la necesidad de fortalecer la
lealtad a la marca mediante la mejora de sus servicios de calidad internos de las empresas e

instituciones turfsticas y la eficacia en las comunicaciones de marketing

5. COMPARATIVA DE LOS MODELOS ANALIZADOS

A la vista de los modelos analizados podemos comprobar como las imagenes percibidas por los
consumidores influyen en mayor o menor medida como variables en la concepcion del destino. Estas
imagenes tienen un valor determinado segin atendamos a un modelo u otro como se recoge en la
Figura 5.

Figura 5: Cuadro resumen Modelos

MODELOS Baloglu y McCleary Ekinci y Hosany Boo et al. Qu et al.
Factores Imagen afectiva/ Conocimiento/ Imagen cognitiva/
estimulos/personales cognitiva imagen/ calidad unica/afectiva
VARIABLES
VARIABLE Personalidad del
CLAVE destino
Afectiva Marca de destino Imagen de conjunto
Intenciéon
de volver/
RESULTADO Imagen global Intencién de Lealtad a la marca recomendar
recomendar

Segtn los cuatro modelos considerados, podemos decir que la matrca en el contexto de destinos
turisticos, es una parte esencial que contribuye a la formacién de imagen del destino y de su éxito en un
mercado cada vez mas competitivo y globalizado. En todos los modelos se recogen factores personales
y afectivos por un lado, junto a variables ds racionales como el conocimiento o la calidad percibida por
otro. Destaca en los resultados de los modelos, la lealtad a la marca o la intencion de recomendar,
como fin de un proceso de estimulos recibidos por el consumidor turistico.

El andlisis comparativo de los Modelos reconoce asf, la importancia de la marca y la imagen de destino
como simbolos de lealtad y fidelidad, que se traduce en mayores ingresos econdémicos y rentabilidad
para los destinos.

6. CONCLUSIONES

A pesar de la cada vez mas importancia del sector turfstico en la economia mundial, la investigacién
sobre la marca y la imagen del destino parece no tener aun el suficiente desarrollo. El resultado de
nuestro analisis sobre modelos integradores de marca e imagen de destino, muestra que existe un
consenso practicamente general sobre este tema entre los investigadores acerca de los elementos mas

relevantes, como la existencia de valores afectivos y personales que forman parte de la imagen global.

La forma de relacionar estas variables ya no concita tanta unanimidad entre los autores, aportando cada
uno de los modelos estudiados notables diferencias a la hora de interrelacionar la marca y la imagen del

destino. Asi, la marca influye en el comportamiento del consumidor en diferentes niveles como la
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eleccién, repeticion en la visita, satisfaccion, calidad, recomendacion o la lealtad, segin atendamos a
uno u otro modelo.

Todos los modelos, atin teniendo en cuenta la fecha reciente de publicacién del Modelo de Qu, son
seguidos por futuros investigadores que basan sus estudios en los resultados obtenidos en los mismos,
como la imagen global para el visitante, los sentimientos formados, la lealtad o la fidelidad hacia un
lugar.

A modo de resumen, podemos decir, que los sentimientos afectivos evocados por los turistas hacia los
destinos son una respuesta emocional y forman el componente afectivo de la imagen; mientras que el
componente cognitivo supone el conocimiento que se tiene de las caracteristicas del lugar. La
diferenciacién entre ambas evaluaciones permite comprender mejor cémo las personas valoran los

lugares.

Una futura linea de investigacién puede centrarse en la busqueda de la composicién ideal de la marca
de destino, necesaria para las diferentes etapas del proceso de toma de decisiones de los consumidores
turisticos y para encontrar el efecto de las distintas variables en la toma decisiones sobre un
determinado destino turfstico.
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