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Marca destino desde la perspectiva de postpandemia: Una revisión 

sistemática  
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RESUMEN 

Introducción: La marca destino ha tenido ciertas transformaciones de la literatura, luego del 

inicio de la pandemia por el Covid-19. Objetivo: Este documento analizó la evolución del 

concepto de marca destino desde la perspectiva de postpandemia. Metodología: Se desarrolló 

una revisión sistemática, estableciendo tendencias a partir de la lectura de 55 documentos a 

través de un proceso de calidad, y siendo verificados a través de unos criterios de inclusión y 

exclusión. Resultados: Los hallazgos reconocen la concepción de la marca destino como la 

gestión estratégica para el desarrollo de actividades que promueven respuestas en los 

consumidores y la adopción de valores que facilitan la identificación con el territorio y sus 

probabilidades de regreso. Aun así, se requiere valorar con mayor indagación algunos aspectos 

que se relacionan con este, como la sostenibilidad y el desarrollo de la identidad y el 

posicionamiento debido a los diferentes contextos de los territorios. Conclusión: Este estudio 

permite fomentar prácticas en el branding de los lugares (ciudades) y así generar desarrollo 

económico, social y ambiental.  
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Destination Bran from a Post-Pandemic Perspective: A Systematic Review 
 

ABSTRACT 

Introduction: Destination branding has undergone certain transformations in the literature 

since the start of the Covid-19 pandemic. Objective: This document analyzed the evolution of 

the destination brand concept from a post-pandemic perspective. Methodology: A systematic 

review was developed establishing trends from the reading of 55 documents verified through a 

quality process and being verified through inclusion and exclusion criteria. Results: The 

findings recognize the conception of the destination brand as the strategic management for the 

development of activities that promote responses in consumers and the adoption of values that 

facilitate identification with the territory and their probabilities of return. Even so, it is 

necessary to further assess some aspects that are related to it, such as sustainability and the 

development of identity and positioning due to the different contexts of the territories. 

Conclusion: This study allows to promote practices in the branding of places (cities) and thus 

generate economic, social and environmental development. 

KEYWORKS: Quality of life, Management, Occupied territory, Tourism, Cultural user. 

 
 
Introducción  

La marca destino como concepto comprende, según la literatura, diferentes sinónimos, 

entre los que se destacan: marca de territorio, marca de lugar (o place brand en inglés), o marca 

ciudad, los cuales se popularizaron desde de finales del siglo XX e inicios del siglo XXI, según 

Blain et al. (2005), especialmente a través de la conferencia Travel and Tourism Research 

Association realizada en el año 1998. Aun así, se reconoce, la existencia de trabajos investigativos 

que revelan el uso de este término, mucho antes, sin llegar todavía a establecer una definición 

consensuada al respecto (Fernández-Cavia y Huertas, 2014). Se retoma a Kavaratzis y Ashworth 

(2010) quienes afirman que este, desde el análisis propio de su genealogía, fue nombrado 

primeramente como place promotion para señalar una serie de acciones estratégicas cuyo enfoque 

era la promoción de los territorios hacia diferentes segmentos de consumidores externos.  

Se ha logrado evidenciar, en el campo académico, que el concepto de marca destino se asocia 

al sector turismo y parte de su mayor producción investigativa ha sido realizada en el idioma 

inglés. El termino destination branding (Morgan et al., 2011) aporta a su significado la voluntad de 

los espacios geográficos para establecer una buena reputación y gestionar marcas con el 
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principio holístico, que permite fomentar no solo el desarrollo económico, sino también el social 

y cultural. A pesar de ello, se sigue promoviendo una conceptualización de marca destino según 

los preceptos teóricos del marketing apoyados de otras ciencias como la geografía, la 

antropología, la sociología y la comunicación (Fernández-Cavia y Huertas, 2014), lo cual sigue 

siendo poco práctico más aun cuando las economías y la globalización surtieron nuevos efectos 

a raíz del fenómeno de la pandemia por el Covid-19 que obligó al mundo entero a establecer 

adaptaciones frente a la gestión de marcas (Félix-Mendoza et al., 2021). 

A continuación, se establece un análisis de los principales ajustes que se le ha hecho al 

término marca destino a partir de diferentes fases en el tiempo, de los aportes de referentes que 

han indagado sobre el tema y han generado sus propias apreciaciones conceptuales 

enriqueciendo los principios, características, y métodos que engloban esta definición.  

1. Evolución del término Marca Destino 

1.1. Etapa entre los 80´y los 90´ del siglo pasado  

Onkvisit y Shaw (1987) reconocen que la identificación es clave al momento de la elección 

de productos por parte de los consumidores pues esta permite el desarrollo de la autoimagen 

para tomar decisiones con relación a la compra. Este primer elemento diferenciador de las marcas 

destino es retomado por Berrozpe et al. (2018) quienes consideraron que la relación entre el 

territorio destino y los turistas se enfoca en la capacidad del primero por generar un proceso de 

reconocimiento de la personalización y las condiciones que se generan en el espacio para 

distinguir las semejanzas entre la marca y el sujeto en su propia manera de ser.  

Gunn (1988) le aporta al significado de la marca destino, un modelo teórico que incluye 

variables como la imagen orgánica transfigurada en la imagen inducida, la toma de decisión 

frente al traslado hasta el lugar de visita, el desarrollo como tal de la experiencia turística, la 

participación en el destino, el regreso al lugar de origen y la modificación de la imagen basada en 

lo vivido. Lo anterior, lleva a considerar que el posicionamiento de este tipo de marcas es activo 

dentro de una dinámica constante de fases de adaptación y modificación. Tal cual como lo 

plantea Gartner (1993) al validar que la formación de la imagen del destino está supeditado a la 

disposición de fuentes de información (inducidas abiertas, encubiertas, autónomas y orgánicas) 
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las cuales comprenden diversos niveles de credibilidad y objetividad desde la perspectiva de 

quien emite el mensaje y quien lo recibe.  

Kapferer (1993) reconoce los seis significados que tiene una marca (atributos, beneficios, 

valor, cultura, personalidad, consumidor) y que se traducen en la noción de marca destino como 

la posibilidad de valorar la imagen del lugar no solo dentro de una visión comercial sino también 

con valores que demuestran la realidad del territorio en una mirada cultural y social que permita 

facilitar la inclusión del usuario externo (Keller, 1993).  

Como parte de los antecedentes que da origen a la primera definición de marca destino, 

Ritchie y Ritchie (1998) la conceptualizan como el conjunto de símbolos que denominan, 

identifica y diferencian a un lugar geográfico. Estos tres elementos evocan, según los autores, la 

posibilidad de que se desarrolle una experiencia turística memorable y que se asociará 

únicamente con el destino en particular. Complementando lo anterior, la base de este proceso 

implica el diseño, ejecución y control de una estrategia de comunicación dirigida hacia la 

identificación de los valores intangibles que ya están implícitos dentro de la mente de los 

usuarios (Hall, 1999).   

 

1. 2. Inicios del siglo XXI - Etapa 2000- 2010 

Los principales aportes de este periodo, en cuanto a la construcción conceptual de la marca 

destino se valoran y toman vigencia desde las referenciación y citación que hacen autores como 

Sidorenko y Garrido (2021) en los últimos años, luego del inicio de la pandemia. 

Prevalece los aportes de Anholt (2003) quien la define como ‘Place branding’ refiriéndose a la 

posibilidad de gestionar una marca (mercadeo) con el propósito que esta genere desarrollo en 

todos los ámbitos del territorio (social, económico, político). Por su parte Hankinson (2004) y 

Pashkaleva-Shapira (2007) la denomina ‘marca-lugar’ o ‘marca -ciudad’, respectivamente, como 

efecto de una articulación institucional necesaria entre la comunidad y las entidades 

empresariales, civiles y públicas, es decir, que el autor pone dentro del enfoque teórico, los 

responsables del desarrollo de este tipo de marcas cuya finalidad desemboca en lo económico y 

lo turístico (Fan, 2006), siempre bajo el principio de la diferenciación (Florek et al. 2006). 

También se reconoce el concepto de Beerli et al. (2007) en cuanto a la identificación como factor 
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de éxito para tomar al destino como una decisión turística. En la Tabla 1 se hace una 

diferenciación en el uso de terminología asociada a la marca destino desde el concepto de Place 

branding. 

Otros elementos interesantes dentro de la evolución conceptual de la marca destino es la 

visión de esta por parte de Costa (2004) como un sistema vivo que se construye comenzando en 

una gestión planificada, el cual es evaluado, por el usuario externo, desde los detalles silenciosos 

y términos prácticos como el clima, la contaminación, el tráfico, el transporte, el costo de vida, 

los escenarios deportivos, la normatividad vigente, la seguridad y el orden y la vida cultural, es 

decir, la capacidad de transmisión de la esencia e identidad del territorio (Calvento y Colombo, 

2009).  

Ashworth y Kavaratzis (2009) y Govers y Go (2009) citados en Kladou et al. (2017) 

reconocen las limitaciones del concepto refiriéndose a lo expuesto por la American Marketing 

Association (AMA) quien lo enfatiza en un elemento mucho más complejo que lo simbólico 

explícito como el logotipo y/o el eslogan, en sí, se destaca el patrimonio, el idioma, los mitos y las 

leyendas asociados al lugar (Morgan et al., 2002) facilitando la creación de una imagen positiva y 

única (Lee et al., 2006).  

La marca destino comprende los principios de la multidimensionalidad y la 

interdimensionalidad de cara a las características del lugar y la complejidad implícita en la 

gestión de la marca del mismo, es decir, el valor de marca de destino (Cai, 2002; Konecnik y 

Gartner, 2007). Además, incluye dentro de la identidad, fines centrados en la competitividad y 

el ideal de rasgos asociados a la diferenciación del territorio (Gnoth, 2002). 

Blain et al. (2005) aclara en este punto, que la creación de una marca de destino es más 

compleja que la creación de la imagen del destino, pues el primero incluye además de la creación 

de símbolos, la transmisión de la experiencia, el refuerzo de las conexiones emocionales y la 

reducción de los costos de oportunidad y riesgos percibidos por los usuarios.  
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Tabla 1. Terminología asociada al concepto marca destino 

Categoría Autores Denominación Aportes conceptuales 

Según 
entidad 

geográfica 

Andrade (2016) 
Fan (2006)  
Olins (2000) 

Marca-país 
(Country 
branding) 

Alude al espacio geográfico 

Anholt (2007) 
Fan (2006) 
Szondi (2008) 

Marca-nación 
(Nation 

branding) 

Identidad cultural del colectivo 
social, que refuerza su sentido de 

pertenencia hacia el lugar. 

Bruwer y 
Johnson (2010)   

Marca-región 
(Region 

branding) 
Ashworth 
(2009) 
Kolb (2006) 
Kavaratizis y 
Ashworth 
(2006). 

Marca-ciudad 
(City branding) 

Según 
disciplina 
aplicada 

Morgan et al. 
(2004), 

Marca-destino 
(Destination 

branding) 

Promociona el lugar con enfoque 
turístico (Pike, 2005) 

 
Posibilidad de combinar ambas 

categorías a través de la estrategia 
de Place branding (Blain, et al., 2005). 

 
Hankinson 

(2004) 
Kavaratzis y 

Ashworth 
(2006) 

 

Marca-ciudad 
(City branding) 

Construcción de identidad e imagen 
de ciudad y vinculación y 
compromiso de diferentes 

stakeholders para alcanzar un mismo 
fin. 

Fuente: Elaboración propia a partir de Sidorenko y Garrido (2021) 
 
 
1.3.Siglo XXI - Etapa 2010 – 2020 

Para esta etapa existen algunas similitudes y complementos dentro de los elementos que 

caracterizan el término marca destino expuestos hasta el momento.  En la Tabla 2 se verifican 

estos aspectos.  

De acuerdo a lo anterior, es de reconocer lo expuesto por Gertner (2011) citado en Kladou 

et al. (2017) quien explica que todavía no existe un consenso o acuerdo sobre el significado de la 

marca destino y los métodos para su creación. Aun así, la literatura expuesta muestra algunos 

parámetros o principios fundamentales que recaen sobre la posibilidad de gestionar marcas en 
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el territorio en busca de su desarrollo integral, pero no son suficientes. De ahí la necesidad de dar 

respuesta al siguiente interrogante ¿Cuáles son las nuevas condiciones conceptuales de la marca 

destino que se originan desde la teoría luego del desarrollo de la pandemia por el Covid-19? 

 
Tabla 2. Elementos del concepto marca destino entre los años 2010-2020 

Aspecto Autores Aportes conceptuales 
Diferenciación  Qu et al. (2011) 

Andehn et al. (2014) 
Castillo-Villar (2018) 
Cruz et al. (2017) 
Florek (2014) 
 

Capacidad del destino para crear ventajas 
competitivas a través la imagen, el refuerzo 
de la identidad local de los residentes y la 
promoción de garantías de calidad.   
  

Formación de 
asociaciones o 
colectivos  

Qu et al. (2011) 
Dinardi (2017)  
Manobanda et al., 
(2019). 
 

El propósito radica en la inversión 
colectiva de la comunicación publicitaria 
para el beneficio de todos.  

Impactos 
ambientales y 
sostenibilidad del 
territorio  

Insch (2011) 
Herranz et al. (2017) 
Bulkeley (2013) 
Manfredi (2020) 
 
 
 

Las marcas destino deben velar por 
generar conciencia hacia el cuidado del 
territorio y su conservación a nivel 
ambiental.  

Aspecto Autores Aportes conceptuales 
Valor de la marca 
destino y la marca 
ciudad  

Trueman et al. (2007) 
Boo et al. (2009) 
Anholt (2010) 
Gartner (2014) 
Kladou y Kehagias 
(2014)   
Kladou et al. (2015) 
Manobanda et al. (2019) 
 

Diferenciación entre la marca ciudad y la 
marca destino. La primera orientada a 
todos los usuarios de la ciudad y la última 
enfocada especialmente a los turistas. 

Efecto de la 
globalización en 
esquemas 
geopolíticos  

Owen (2015)  
Leffel y Acuto (2018) 
Manfredi (2020)  
Carrillo-Nuño et al. 
(2019), 

Las marcas destino han promovido en las 
ciudades la superación del enfoque estado-
céntrico permitiendo la construcción de 
identidades para su visualización como 
destino turístico.  
 

Pluralidad en los 
enfoques o 
actividades   

Cervantes y Muñiz 
(2010) 
Tinto (2008) 

El lugar puede ser un referente comercial y 
financiera, y al mismo tiempo ser cultural 
o gastronómico, dependiendo de los 
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Kolotouhckina y 
Seisdedos (2017) 
Barder (2019) 
Cruz et al. (2017) 
 

recursos a su disposición y sus 
capacidades.  

Generación de 
vínculos 
emocionales, 
sociales y 
económicos.  

Zenker y Braun (2010) 
Martínez-Pastor y 
Nicolás-Ojeda (2013) 
Heredero y Chaves 
(2015) 
Arce-Bastidas et al. 
(2017) 
Kavaratzis y Hatch 
(2013)  
Warnaby (2009)  
Campelo et al. (2014) 
Tran et al. (2019) 
Camprubí y Planas 
(2020) 

Establecimiento de valores con el público, 
a través de la experiencia, que permitan 
adaptarse a largo plazo a sus necesidades. 
 
El citybranding intenta crear asociaciones 
con la ciudad de tipo emocional, 
psicológica, mental, alejándose de la 
imagen sustentada en las intervenciones 
urbanas y la artificialidad de la identidad 
del lugar. 
 
El uso del storytelling para reforzar el 
branding territorial.  

Avance en el 
desarrollo de las 
tecnologías de la 
información y la 
comunicación  

Almeyda-Ibañez y 
George (2017)  
Tham et al. (2020) 
 

La creación de una marca de destino se ve 
acentuada por el impacto de las 
plataformas digitales y la capacidad de 
decidir de los turistas de acuerdo a lo que 
visualiza y recibe como referenciación del 
lugar.   

Fuente: Elaboración propia a partir de Sidorenko y Garrido (2021) y Kladou et al., (2017) 
 
  

2. Metodología 

La revisión sistemática de la literatura (Riaño & Rojas, 2023 y Siddaway et al., 2019) es el 

fundamento del diseño metodológico que se desarrolló dentro de este proceso investigativo. Se 

analizó la evolución conceptual del término marca destino a partir de la influencia en el avance 

del sector turístico y la implementación del branding territorial. De acuerdo a lo anterior, se 

eligieron dos palabras claves y descriptores que conforman el procedimiento de búsqueda (Ver 

Tabla 3): marca destino (marca ciudad, marca territorial, marca de territorio, marca de lugar) y 

desarrollo (progreso, crecimiento económico, calidad de vida, generación de empleo, desarrollo 

turístico). También fueron traducidas en los idiomas inglés y portugués.  

Los repositorios o bases de datos especializadas que se utilizaron para la búsqueda de la 

información, fueron Web of Science (WoS) y Scopus, las cuales son los principales indexadores 

a nivel mundial y con reconocimiento por la calidad de la literatura científica (alto nivel 
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académico) allí presente. Se incluyeron otras bases de datos como Scielo con el objetivo de 

recopilar investigaciones en el contexto latinoamericano. El periodo de la literatura 

documentada fue entre el año 2019 hasta el 2024. Lo anterior se justifica para revisar la evolución 

del concepto de la temática objeto de estudio, desde el fenómeno de la pandemia por el COVID-

19, y para el reconocimiento de campos de acción que emergen luego de este fenómeno mundial 

que afectó directamente al turismo en todas sus modalidades (Félix-Mendoza, et al., 2021). 

Tabla 3. Ecuaciones de búsqueda utilizadas 

Base de datos 
/Idioma 

Ingles Español Portugués 

Scopus 

(TITLE-ABS-KEY 
("development" OR 
" economic 
growth") AND 
TITLE-ABS-KEY 
("destination 
brand" OR "place 
brand" OR place 
marketing) AND 
PUBYEAR > 2018)  

(ALL ("desarrollo" 
OR "crecimiento 
económico" OR 
"desarrollo 
turístico*") AND 
ALL (marca destino 
OR marcas destino 
OR "marca ciudad" 
OR "marca de 
lugar") AND 
PUBYEAR > 2018) 

(ALL 
("desenvolvimento" 
OR "crescimento 
económico") AND 
ALL (marca de 
destino OR marcas 
de destino OR 
"marcas de 
território") AND 
PUBYEAR > 2018) 

Web of Science 

ALL= 
(“development” OR 
“economic 
growth”) AND 
ALL= (“destination 
brand” OR “place 
brand” OR place 
marketing)  

ALL= ("desarrollo" 
OR " crecimiento 
económico" OR 
"desarrollo 
turístico*") AND 
ALL= (marca 
destino OR marcas 
destino OR "marca 
ciudad" OR "marca 
de lugar" OR marca 
de territorio) 

ALL= 
("desenvolvimento" 
OR "crescimento 
económico") AND 
ALL= (marca de 
destino OR marcas 
de destino OR 
"marcas de 
território") 

Fuente: Elaboración propia. 
 

Paralelamente se delimitaron los criterios de inclusión y exclusión de documentos (Tabla 

4). Estos parámetros tienen el propósito de anexar aquellas publicaciones que contribuyen a dar 

respuesta al objeto de la investigación y descartar aquellos que no aportan a la comprensión de 

la indagación prevista sobre la evolución conceptual del término marca destino en los últimos 

años. 
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Luego de aplicados los criterios en mención, se realizó un análisis de calidad con el fin de 

evaluar que los documentos seleccionados cumplan unas exigencias mínimas con respecto a su 

forma (lenguaje técnico y especializado) y su contenido (abordaje concluyente del estudio). Para 

ello, se utiliza el esquema de Kmet et al. (2004) para textos escritos con enfoques de investigación 

cuantitativos y cualitativos. 

Los criterios a nivel de estudio de metodología cuantitativa incluían: a) identificación clara 

y completa de la problemática, b) articulación con el marco teórico o el estado del arte, c) manejo 

metodológico ajustado a los resultados presentados, d) elección de la muestra a partir de la 

delimitación de la investigación, e) análisis cuantitativo descritos y apropiados para la 

estimación y cálculo de las variables, f) establecimiento de conclusiones respaldadas por los 

resultados y la discusión.  

 
Tabla 4. Criterios de inclusión y exclusión. 

Inclusión Exclusión 

• Publicaciones escritas dentro del 
contexto del desarrollo del branding 
en áreas geográficas o territorios.  

• Publicaciones cuya perspectiva de 
abordaje son el desarrollo en 
cualquiera de sus modalidades.  

• Documentos publicados en los 
siguientes idiomas: inglés, español o 
portugués. 

• Documentos que no se relacionan con 
el contexto del desarrollo del 
branding en áreas geográficas o 
territorios.  

• Textos cuya perspectiva de abordaje 
no fue el desarrollo en cualquiera de 
sus modalidades o aquellos que 
mencionen este tema, pero no se 
centren en este.  

• Documentos cuyo idioma original no 
es ninguno de los siguientes: inglés, 
español o portugués.  

• Textos duplicados. 

• Textos cuya publicación haya sido 
anterior al año 2019. 

Fuente: Elaboración propia. 

En cuanto a los criterios evaluados para los estudios con metodología cualitativa se 

incluyeron: i) análisis completo del contexto de la problemática, ii) conexión evidente del área 

de estudio con la construcción teórica actualizada de la problemática, iii) métodos de 

recolección de la información validados y justificados, iv) análisis de la información clara y 
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sistemática, v)  establecimiento de conclusiones respaldadas por los resultados, vi) análisis 

reflexivo sobre las líneas de investigación a futuro de la temática abordada.  

Cada documento fue analizado a partir de los mencionados criterios calculando un nivel 

de calidad comprendido entre 0 y 100. Las publicaciones que superaron el umbral de 70% fueron 

incluidos en la extracción; aquellos cuyo puntaje osciló entre 50% y 70% recibieron una segunda 

evaluación, la cual determinó si se rechazaban definitivamente o no; y aquellos con puntaje 

inferior al 50% fueron excluidos definitivamente (Figura 1).  

 
Figura 1. Sistema de depuración de resultados de búsqueda 

 

Fuente: Elaboración propia. 
 

Luego de la fase de extracción, se dio lectura a los documentos que superan el nivel de 

calidad según los parámetros de Kmet et al. (2004) y se definieron tres categorías de análisis, cada 

una se desarrolló a través de un análisis documental y la definición de códigos o temáticas que 

en consenso se establecían como tendencia en los diferentes grupos de publicaciones. De esta 

forma se consideró tres tendencias en cuanto a la evolución del concepto de marca destino. En 

la Tabla 5 se presenta la agrupación de los textos de acuerdo a la orientación de cada categoría.   
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Tabla 5. Categorías de extracción de información. 

Categoría Códigos 
Cantidad de 
documentos 

Respuesta del consumidor 
sobre el accionar de la marca 

destino    

Poder de negociación del 
turista 

Gestión del marketing 
digital  

17 

Medios estratégicos para la 
promoción de la marca 

destino  

TIC y producción 
audiovisual 

Gastronomía  
22 

Valores que inspira o 
fomenta las marcas destino  

Confianza y confiabilidad  
Amor y religiosidad  

Desarrollo  
16 

Fuente: Elaboración propia. 
 
 

3. Resultados 
 

3.1. Respuesta del consumidor sobre el accionar de la marca destino    

Esta primera categoría o tendencia que establece uno de los complementos del concepto 

de marca destino hace referencia al accionar del usuario o sujeto luego de recibir la experiencia 

en el lugar a través del turismo u otro tipo de actividades económicas, sociales y/o culturales. 

Esta respuesta va a asociada al interés, la percepción y las emociones que desarrolla el mismo con 

el fin de dar una apreciación del espacio, de identificarse con él y de tener el deseo de volver. A 

continuación, se mencionan algunos referentes presentes luego de la pandemia que han 

estudiado esta circunstancia o efecto. 

Uno de los elementos que se instauran en la literatura sobre esta categoría se relaciona con 

la capacidad del usuario de aportar al crecimiento económico y por ende al desarrollo del 

territorio. Torres et al. (2020) menciona que esto es posible gracias a las opciones de 

posicionamiento que se hace de la marca destino en los contextos nacionales e internacionales, 

lo que genera beneficios para los locales a través de la dinamización del sector empresarial y 

turístico. Adicionalmente, Manobanda et al. (2019) y Loor et al.  (2021) describen que este proceso 

genera una reactivación económica que asocia el poder de negociación del turista y su motivación 

para ser participe en la promoción y divulgación de la oferta de la marca. En este sentido, se 
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recalca la importancia de la lealtad hacia el destino (Yang y Lee, 2022) a través de la intención 

de visitar y volver al lugar, es decir, la experiencia y la actitud (Chen et al., 2020), la disposición 

a recomendarlo (compromiso) y la autocongruencia, aspectos explicados por Chen et al. (2020); 

Kumar y Kaushik (2020) y Yang et al. (2022).  

Para lograr lo anterior, se han realizado aportes significativos en cuanto al desarrollo de la 

gestión del marketing en las redes sociales, gracias a la evolución que han tenido las tecnológicas 

de la información y la comunicación (TIC). Stojanovic et al. (2022) afirma que los consumidores 

leales se cultivan a partir de iniciativas ejecutadas en plataformas digitales, pero su éxito solo 

estará asegurado, si y solo si, estas acciones promueven valores y la apropiación de la identidad 

del lugar por parte del usuario (Ketter y Avraham, 2021). Para esto es fundamental la capacidad 

de identificación que se genere con la marca de forma consciente como ya lo han hecho saber en 

sus estudios Rather (2019) y Wen y Huang (2021) y así, expuesto por Le (2021) y Molinillo et al. 

(2022), se logre el fortalecimiento de la relación emocional entre el destino y el actuar del 

consumidor.  

Jiménez-Barreto et al. (2019) encontraron que las marcas destino deben promover, a través 

de sus sitios web y redes sociales, una comunicación fluida con los turistas para el 

reconocimiento de sus opiniones y recomendaciones. Este nuevo conocimiento puede valorar la 

identidad de la marca y perfeccionar la experiencia a través de elementos sensoriales e 

intelectuales que respalden la idoneidad de las dimensiones de esta, mejorando el aprendizaje 

del usuario sobre el destino. Este intercambio de ideas y comentarios reafirma el compromiso 

cognitivo, emocional, social y conductual del viajero con el destino generando desempeños 

diferentes que inducen a la compra impulsiva (Cheung et al., 2023). 

Cerrando esta primera categoría, Wang et al. (2022) proponen un nuevo paradigma 

centrado en la relación de influencia entre la experiencia en el sitio y la personalidad de la marca. 

Los autores explican que, basados en las conductas de las personas visitantes, las personalidades 

de marca fuertemente asociadas provocan tiempo de respuestas más cortos, generando que la 

experiencia vivida se encarne, se torne situacional y se sublima aportando información sensorial. 

En este caso, la satisfacción presente en favor de los momentos desarrollados en el sitio, 
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promoverán una mayor intención de recomendación del destino (Chiang y Chen, 2023) y, por 

ende, una adecuación de la identidad de la marca.  

 

3.2. Medios estratégicos para la promoción de la marca destino  

Esta categoría se asume como las acciones o estrategias que llevan a cabo los destinos para 

promover la personalidad e identidad de la marca con el apoyo de la gestión del marketing 

(Pahor-Žvanut y Vodeb, 2023). Los territorios articulados con la institucionalidad, las demás 

entidades y grupos de interés promotores del desarrollo, son los encargados de llevar a cabo la 

planeación organizada de cada aspecto que engloba la marca para su identificación y promoción. 

Apaza-Panca et al. (2022) reconocen que la divulgación de la marca del sitio debe partir de 

la disposición de los habitantes, como actores fundamentales y responsables de la identidad y 

las tradiciones culturales del escenario geográfico. Son los llamados a divulgar los saberes, 

atender a los visitantes y darle continuidad al legado de cada pueblo adaptándose a la presión de 

la globalización, quien desafía la posibilidad de generar mayores niveles de competitividad 

turística (Carrasco-García, et al., 2022) no solo en lo nacional sino también en la esfera 

internacional (Carrillo-Sánchez et al, 2020) para atraer a extranjeros y así aumentar el capital de 

la marca.  

Aun así, la calidad percibida frente a la experiencia vivida (Barkhordari et al., 2023) se 

complementa con lo dispuesto por Dedeogˇlu (2019) y Dedeogˇlu et al. (2019) citado en 

Contreras-Castañeda (2021) frente a las dimensiones de comodidad, placer, hospitalidad, 

producción artesanal (Kızılcık y Birdir, 2023) y seguridad que aporta el destino. Estos dos 

elementos, en la literatura, generarán un mayor impacto en la imagen de la ciudad, respaldados 

por la intención de promover otros aspectos poco explorados en lo político o económico basados 

en una estrategia comunicacional efectiva e integral (Kang y Espinosa, 2020).  

También se reconoce con propiedad la posibilidad de un enfoque inclusivo que promueva 

la sostenibilidad del lugar, desde lo ambiental, con la participación de la ciudadanía quienes, al 

lograr desarrollar una actitud positiva hacia el crecimiento económico turístico, se amplían las 

probabilidades de adopción de conductas de apoyo (Amani, 2023). 
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Las acciones del marketing se orientan en la mayoría de estudios, al desarrollo estratégico 

de las plataformas digitales. Lim et al. (2021) citado en Confetto et al. (2023) examinan como las 

redes sociales como canales de información pueden posicionar la marca destino o el turismo en 

la región identificando el límite geopolítico explícito. Aun así, se reconoce que todavía siguen 

existiendo algunas prácticas en el desarrollo del branding digital que no aportan valor a los fines 

de la marca destino (Confetto et al., 2023). En la mayoría de los casos, lo que se visualiza en estos 

escenarios virtuales, no refleja la reputación positiva de la que gozan los territorios. Además, 

autores revelan que con el patrimonio histórico, natural y cultural con el que gozan ciertos 

lugares no se requiere tan esfuerzo en estos escenarios para mantener su reputación y promoción 

(Confetto et al., 2023). 

Li y Zhang (2023) proponen los productos audiovisuales (Kuhzady y Ghasemi, 2019 citado 

en Ávila y Ugalde, 2020) como sistemas efectivos de promoción. Los videos, para estos autores, 

rescatan la esencia de cada lugar y valoran el sentir y la perspectiva de los ciudadanos y de 

quienes viven la experiencia a través del turismo. Este tipo de contenido, despiertan una energía 

emocional en los usuarios facilitando la identificación y la lealtad a la marca (Hanna et al., 2021; 

Huerta-Álvarez et al., 2020). Jiang y Kuang (2023) complementan lo expuesto incluyendo otros 

elementos necesarios dentro de la gestión de medios de divulgación y promoción. En este caso el 

proceso de representación humana, la selección narrativa y los estilos y la capacidad de las 

plataformas, los cuales promueven un alto nivel de interacción, participación, apertura y 

transparencia. Lo mismo ocurre con la utilización de la realidad aumentada, como tecnología 

adaptativa para la promoción de la marca destino, aun así, es un aspecto todavía poco indagado 

dentro de la literatura científica (Shilina et al., 2023). 

Kodaş y Özel (2023) y Kladou y Trihas (2022) destacan la gastronomía como otro elemento 

estratégico significativo para validar el reconocimiento de la marca destino. Estos referentes 

promueven las acciones relacionadas con el conocimiento y reconocimiento de los sabores de los 

alimentos y preparaciones culinarias propias de cada región para motivar el desplazamiento de 

los extranjeros, aumentando el valor de la marca y su respectivo engagement con el cliente (Huerta-

Álvarez et al., 2020). La experiencia en este caso está supeditada a tres tipologías:  experiencia 
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cumbre, experiencia de apoyo y experiencia atractiva, las cuales en términos de perspectivas del 

marketing han sido poco estudiadas.  

 

3.3. Valores que inspira o fomenta las marcas destino  

Esta última categoría describe los efectos intangibles que se generan desde el inicio de la 

experiencia por parte del usuario en el destino y las conexiones emocionales, sociales, 

axiológicas, cognitivas, entre otras que se forjan para mejorar la lealtad hacia la marca y fortalecer 

el vínculo con el territorio, sus habitantes y cultura. 

Existen autores que asocian como principal valor inspirado a través de la marca destino, el 

de la confianza o confiabilidad (Rajaobelina, et al., 2020; Shukla et al., 2023). Torres-Moraga y 

Barra (2023) explican que este se forma a partir de la experiencia del consumidor con el sitio 

geográfico y parte de antecedentes de la voluntad propia del sujeto hacia la expectativa por tener 

la seguridad que su estadía satisfacerá sus exigencias y necesidades. La confiabilidad del destino, 

proponen Torres-Moraga et al. (2021b) y Jiménez-Barreto et al. (2019), está asociado a las 

dimensiones de la experiencia (sensorial, afectiva, intelectual y conductual) de Brakus et al. 

(2009) haciendo que estos dos constructos estén relacionados secuencialmente. La vivencia del 

turista se relacionará íntimamente con las evaluaciones que este realice del destino y por tanto 

la tendencia será hacia el aumento de su fiabilidad (Torres-Moraga et al. 2021a). 

Carrizo-Moreira et al. (2023) afirman que el principal desafío de las marcas destino y sus 

respectivos involucrados (stakeholders) es la capacidad de comprensión del valor verde con el que 

el lugar merece ser identificado. Aquí se reconoce la conciencia ambiental hacia la sostenibilidad 

del territorio como fuente generadora de vida y de recursos para la subsistencia de las futuras 

generaciones. Todo objetivo enfocado en el desarrollo (económico) deberá estar acompañado de 

la voluntad de articular las perspectivas sostenibles que ayuden a las ciudades a evolucionar sin 

generar impactos sobre lo natural. Aun así, dentro de la literatura, el concepto de sostenibilidad 

es multidimensional y se requiere de mayor indagación científica para validar este fenómeno. 

Jo et al. (2022) y Sukaatmadja et al. (2023) encontraron que el amor como valor aumenta la 

construcción de una imagen positiva sobre la marca y la experiencia turística haciendo que se 

denote una mejor percepción de la calidad del lugar. El cariño que se reconoce por el individuo, 
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según la teoría de los lovemarks, registra un involucramiento emocional con la marca hasta el 

punto de generar mayores niveles de significancia desde su estudio concluyente en 

investigaciones cuantitativas. La seguridad también se establece como valor con el que los 

turistas expresan un alto nivel de respeto (Barbosa y Ferreira, 2023). Inclusive Yasin y Herman 

(2023) exponen el valor religioso que se profesa en algunos destinos donde se promueve la 

tendencia hacia el desarrollo de juicios de visita para aumentar la frecuencia y duración de las 

mismas generando experiencias turísticas memorables.  

Matiza (2020) propone un valor material influenciado por la capacidad de la marca hacia 

el desarrollo del turismo. Se examina el interés económico para el establecimiento de actividades 

que fomenten la realización de negocios y la generación de espacios de empleabilidad. Aquí la 

calidad, como valor, se asume en la traducción de factores experienciales a factores de 

comportamiento (Tang et al., 2023) permitiendo que el compromiso (como valor) asuma el papel 

moderador entre la percepción de satisfacción con la marca y la conducta de los habitantes. Entre 

mayor sea la responsabilidad de los residentes del destino se traducirá en un adecuado ejercicio 

cívico ciudadano.  

Crespo-Almendros et al. (2023) exponen como los valores culturales influyen en la 

respuesta de un individuo a distintos estímulos de marketing y, en particular, a las promociones 

de ventas. Recae de nuevo la materialización axiológica propuesta por Matiza (2020) 

relacionada con el objetivo tangible de cada individuo dentro de un proceso de desarrollo o 

posicionamiento de la marca destino. Circunstancias similares plantea Lima et al. (2022) en 

cuanto a la percepción del turista la cual fue modificada por las acciones derivadas de la 

pandemia como los protocolos de seguridad, los cuales influyeron, reduciendo los sentimientos 

positivos sobre la infraestructura, los servicios, las actividades de entretenimiento y el ambiente 

con relación a la imagen del lugar. En ultimas, el valor que más se establece como común 

denominador dentro de la construcción y consolidación de las marcas destino, es el progreso, 

desde una mirada productiva y social (Feijó-Almeida y Almeida, 2023).  
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4. Discusión  

La conceptualización de la marca destino en los últimos años denota ciertas 

modificaciones que están relacionadas directamente con los efectos de la pandemia. La 

reactivación de su estudio radica en la posibilidad de analizar las diferentes formas de turismo y 

estas como se conectan con procesos de lealtad, construcción de imagen e identidad y 

establecimiento de condiciones para la calidad (Huerta-Álvarez et al., 2020; Hanna et al., 2021; 

Yang y Lee, 2022; Tang et al., 2023). La intención principal de las marcas destino tiende hacia la 

vinculación emocional del usuario con el territorio, a largo plazo, estableciendo dos tipos de 

respuesta: por un lado, la posibilidad de regresar al destino como parte de un proceso de 

identificación, y por otro, la voluntad hacia la referenciación y la recomendación (Chen et al., 

2020; Kumar y Kaushik, 2020; Yang et al., 2022). Según la mayoría de estudios, las decisiones de 

estar y retornar a un destino van a estar influenciadas por el registro de las interacciones y su 

lectura en las plataformas digitales (Jiménez-Barreto et al., 2019; Lim et al., 2021; Stojanovic et al., 

2022; Confetto et al., 2023).  

 También se establecen limitaciones de acuerdo a los contextos geopolíticos de los 

territorios donde cada uno tiene sus propias particularidades y no hay el suficiente apoyo para 

validar desde investigaciones concluyentes, los métodos más efectivos y consensuados para 

construir marcas destino (Kang y Espinosa, 2020). Cada sitio presenta unas condiciones 

distintas que lo diferencian en cuanto a niveles de progreso y variables relacionadas con el apoyo 

autónomo de los habitantes o residentes locales (Tang et al. 2023). La premisa en este caso, es el 

deber de valorar principalmente los recursos y las capacidades con las que se cuenta (identidad) 

para sobre ello establecer un proceso planificado (Confetto et al., 2023) que aborde la articulación 

institucional, entre entidades, para la ejecución de un turismo (Matiza, 2020) influenciado por 

mecanismos de co-creación idóneos y estratégicos que eleven de nivel la experiencia del cliente 

para una mejor percepción, actitud y disposición hacia la recompra. En este caso, Latinoamérica 

queda con la tarea pendiente de seguir analizando en cada estudio de caso, parámetros que 

regulen las características de sus destinos para una mejor vinculación del esquema emocional y 

psicológico del turista (Le, 2021; Molinillo et al, 2022).  
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Se confirma para el caso de esta investigación, un concepto de marca destino no del todo 

exacto y definitivo, que demuestra el dinamismo del marketing (Pahor-Žvanut y Vodeb, 2023), 

dentro de su gestión, con la oportunidad de seguir reconociendo patrones de conducta de los 

consumidores con un nivel de poder de negociación alto (Manobanda et al., 2019;  Loor et al., 2021), 

frente a la expectativa que surge al momento de querer desplazarse hasta el lugar, y las 

disposiciones orientadas para el desarrollo de la experiencia, elemento que también merece más 

desarrollo de indagación social y científico. En este sentido las plataformas digitales, son 

escenarios propicios para la divulgación y promoción de las marcas territoriales, siempre y 

cuando se haga un ejercicio organizado e incluyente que evoque los testimonios de los 

participantes y la configuración de la evolución de las iniciativas culturales, de entretenimiento 

y demás (eventos, gastronomía) que se institucionalicen como un proceso de posicionamiento 

del branding ciudad (Kladou y Trihas, 2022; Kodaş y Özel, 2023).  

En efecto las marcas destino también son capaces de influenciar dentro de la psicología de 

los individuos, fomentando en ellos una identificación axiológica centrada principalmente en la 

confianza, confiabilidad y fiabilidad (Jiménez-Barreto et al., 2019; Rajaobelina, et al., 2020; Torres-

Moraga et al., 2021b; Torres-Moraga et al. 2021a; Shukla et al., 2023; Torres-Moraga y Barra, 2023). 

Estas se representan en las circunstancias que hacen del sitio un lugar seguro y cómodo. Además, 

se reconocen otros valores como el amor y la religiosidad (Jo et al., 2022; Sukaatmadja et al., 2023; 

Yasin y Herman, 2023), importantes dentro del mercadeo estratégico, y las intenciones de 

desarrollo no solo en un sentido económico sino social (calidad de vida).  

Finalmente, dentro de esta discusión se manifiesta cierto interés por la apertura de 

intenciones inclusivas verdes con una orientación hacia la sostenibilidad (Amani, 2023; Carrizo-

Moreira et al., 2023). Los territorios no pueden olvidar su compromiso con las futuras 

generaciones, y, por ende, más allá de fomentar progreso deben ser capaces de equilibrar estos 

objetivos financieros (Matiza, 2020) con otros que demandan preservación de los recursos 

renovables y la reducción de los impactos como parte de un ejercicio dispuesto de adecuación de 

los residuos sólidos. Cada destino también debe ser protegido, más allá, de la economía que se 

quiera impulsar o las reactivaciones de marca que se propongan en el marco de las iniciativas de 
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gestión pública o privada con antecedentes en las acciones que han popularizado la visita del 

escenario geográfico.  

 

Conclusiones  

Los hallazgos presentados revelan ajustes conceptuales en la definición del término marca 

destino. Aun así, todavía no se llega a un acuerdo con relación a la denominación del concepto y 

tampoco a un significado que abarque todos los parámetros, condicionantes y tendencias que se 

pudiera constatar desde el análisis evolutivo del mismo y los estudios que se han desarrollado a 

partir de la pandemia. Lo único seguro es que en los últimos años se ha reforzado el interés de 

los académicos y expertos en turismo por darle una connotación empresarial a los territorios más 

allá de los alcances del desarrollo económico, además de la posibilidad de promover la calidad de 

vida y la cultura a través de la exposición histórica.   

Dentro de las tendencias claves que complementan el concepto de marca destino se destaca 

el análisis de las manifestaciones, visiones, pensamientos y símbolos enmarcados en el sujeto 

externo e interno en relación a su ubicación dentro del territorio. El usuario o turista está 

condicionado a regresar al lugar siempre y cuando se manifieste la identificación de la identidad 

y la imagen del espacio dentro de la experiencia que vive. Mientras tanto, el habitante o residente 

encuentra en la marca la posibilidad de demostrar que su ciudad es un escenario para el buen 

vivir y el desarrollo de actividades integrales que van desde el entretenimiento hasta la 

vinculación del desarrollo de negocios.  

El concepto de marca destino luego de la pandemia tendrá que ser enfocado principalmente 

en los simbolismos y representaciones que los individuos (externos e internos) reconocen desde 

la identidad e imagen del territorio para aportar a los procesos de sostenibilidad del mismo y 

establecer conexiones emocionales que repercutan en la posibilidad de regresar como turista 

(entretenimiento, conocimiento, entre otros) o para establecerse como nuevo ciudadano 

(empleabilidad, educación, seguridad, etc.). En últimas se busca que cada ciudad o espacio 

geográfico, más allá de promover una narrativa diferenciadora con elementos explícitos de su 

cultura, sea capaz de enamorar a los diferentes públicos con su storytelling y storydoing competitivo 

y arraigado por la capacidad de realizar actividades y generar respuestas emocionales en los 
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consumidores en el largo plazo, en beneficio integral para la zona, desde los diferentes medios o 

plataformas que actualmente existente para la promoción del lugar.   

Las principales líneas de investigación futuras centran su atención en el reconocimiento de 

los métodos que se usan de forma contextualizada para la promoción de las marcas destinos. A 

pesar de la existencia de casos de éxito, estos no son suficiente para el contexto latinoamericano 

donde todavía las brechas de desarrollo son altas y se requiere revisar las particularidades de 

cada uno de sus territorios. También se dispone la premura de revisar nuevas dimensiones 

presentes dentro de lo que Anholt ha denominado el Hexágono de la creación de la marca ciudad 

o índice Anholt GMI City Brand (presencia, lugar, potencial, pulso, gente y prerrequisitos).  

Finalmente, la marca destino como variable o factor de éxito de los estudios en turismo 

presenta una creciente dinámica dentro del ejercicio colectivo de perfeccionar la gestión 

planificadora siempre desde una articulación con la institucionalidad y el análisis de capacidades 

del propio espacio para el establecimiento de una propuesta diferenciadora y que facilite la 

identificación de cada turista potencial con las bondades de sus atractivos urbanos, rurales y 

naturales.  
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