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DIMENSIONES DEL 
CAPITAL DE MARCA DE LOS 

DESTINOS TURÍSTICOS

DIMENSIONS OF BRAND EQUITY 
FOR TOURIST DESTINATIONS

Resumen

La presente investigación analiza los mode-
los de capital de marca para los destinos 
turísticos desde la perspectiva del consumi-
dor, con el fin de identificar sus dimensiones 
más relevantes. Se revisaron 35 estudios 
empíricos obtenidos de las bases de datos 
Scopus, WOS y ProQuest. Además, se ana-
lizó la aplicación de las teorías clásicas de  
Aaker y Keller en la conceptualización 
de las dimensiones del capital de marca. 
Si bien todavía no existe un consenso, los 
resultados muestran que las dimensiones 
incorporadas con mayor frecuencia en los 
modelos de capital de marca propuestos para 
los destinos turísticos son la notoriedad, 
la imagen de marca, la calidad percibida  
y la lealtad, las cuales pertenecen a la teoría 
de Aaker, aunque en su conceptualización 
también se han empleado medidas propues-
tas por Keller. Asimismo, en los estudios 
realizados entre 2017 y 2023, se observó un 
aumentó en la complejidad de los modelos 
de capital de marca debido al intento de los 
autores de reflejar el carácter multidimen-
sional de los cuatro componentes mencio-
nados, especialmente de la imagen de marca 
y la calidad percibida. Los resultados de la 
presente investigación ofrecen lineamientos 
para el desarrollo de una teoría más robusta 
sobre el concepto de capital de marca de los 
destinos turísticos.

Palabras claves: marketing turístico, 
capital de marca, destino turístico, imagen 
de marca, lealtad de marca, notoriedad de 
marca

Abstract

The present research analyzes tourism 
destination brand equity models from the 
consumer’s perspective with the aim of 
identifying the most relevant dimensions. 
A review of 35 empirical studies obtained 
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from the Scopus, WOS, and Proquest databases was conducted. Furthermore, the application  
of classical theories by Aaker and Keller in the conceptualization of brand equity’s dimen-
sions was analyzed. Although there is still no consensus, the results show that the dimensions 
most frequently included in the proposed brand equity models for tourism destinations are:  
awareness, brand image, perceived quality, and loyalty. These dimensions correspond 
to Aaker’s theory, but in their conceptualization some measures proposed by Keller are 
also used. Additionally, studies from the period 2017-2023 have shown an increase in the 
complexity of brand equity models due to authors’ attempt to reflect the multidimensional 
nature of these four components, especially of brand image and perceived quality. The 
results of this research provide guidelines for the development of a more robust theory for 
the concept of brand equity in the context of tourism destinations.

Keywords: brand awareness, brand equity, brand image, brand loyalty, tourism destina-
tion, tourism marketing

1. Introducción

La literatura especializada en marketing concibe los destinos turísticos como productos 
que integran atractivos físicos y socioculturales, susceptibles de valoración positiva o 
negativa por parte de los turistas (Gartner & Konečnik, 2011). Cada elemento del destino 
turístico agrega un valor significativo para motivar al turista a desplazarse desde su lugar 
de origen hacia él (Alfaro & Guzmán-Sala, 2020), y es evaluado por los turistas mediante 
procesos afectivos y cognitivos (Boo, 2006). La articulación de tales elementos bajo una 
marca se convierte en un componente estratégico esencial para la gestión de destinos. 
No obstante, hay que tener en cuenta que las marcas de los destinos turísticos son mucho 
más complejas y diversas que las de bienes y servicios (Cai, 2002). Esta característica se 
traduce en una mayor complejidad de los modelos que las analizan.

En este contexto, entre los académicos del área de marketing se observa un aumento del 
interés por desarrollar modelos de capital de marca ajustados a los destinos turísticos. Estos 
modelos emplean indicadores basados en la percepción de los consumidores, los cuales se 
fundamentan en las teorías de capital de marca desarrolladas por Aaker (1991) y Keller 
(1993) a inicios de los años 90 del pasado siglo, y adaptan distintas propuestas sobre los 
componentes y las medidas del capital de marca de los destinos turísticos (Tasci, 2021).

En esta revisión, se analizan los modelos de capital de marca de destinos desarrollados 
sobre la base de los marcos conceptuales propuestos por Aaker (1991) y Keller (1993; 2001). 
Así pues, este estudio tiene como objetivo revisar los trabajos sobre capital de marca de 
destinos turísticos para identificar las dimensiones definitorias del constructo y llegar a 
conclusiones sobre la heterogeneidad presente en la conceptualización de tales dimensio-
nes. Con este fin, se analizan las operativizaciones y la evolución de la complejidad de las 
dimensiones encontradas, así como los consensos y las diferenciaciones entre los modelos 
generados. Finalmente, se sugieren recomendaciones para futuras investigaciones.

Este artículo se ha estructurado de la siguiente manera: primero, se realiza una revisión 
de las aportaciones de Aaker y Keller a la teoría del capital de marca. Posteriormente, se 
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detalla la metodología empleada. Enseguida, se discuten los principales hallazgos y se 
concluye con las contribuciones teóricas más relevantes. Además, se exponen las impli-
caciones prácticas para la gestión de destinos turísticos y las limitaciones del estudio; 
asimismo, se sugieren futuras líneas de investigación.

2. Aportaciones de Aaker y Keller a la teoría del capital de marca

Aunque el estudio del capital de marca desde un enfoque perceptual se inició en los años 80 
del siglo pasado (Tasci, 2021), esta perspectiva cobró relevancia a partir de las aportaciones 
de Aaker (1991) y Keller (1993). Estos autores conceptualizaron el capital de marca como un 
constructo multidimensional que incluye diversas respuestas cognitivas, afectivas y cona-
tivas de los consumidores como resultado de las actividades de marketing de una empresa.

Aaker (1991) define el capital de marca como “un conjunto de activos y pasivos vinculados 
a una marca, a su nombre y a su símbolo, que incorporan o disminuyen el valor propor-
cionado por un producto o servicio a una empresa y a los consumidores de esa empresa” 
(p. 27). Sobre la base de esta definición, Aaker propuso un modelo de capital de marca 
conformado por cinco dimensiones: notoriedad de marca, asociaciones de marca, calidad 
percibida, lealtad a la marca y otros activos de marca. En cada una de estas dimensiones 
se incluyen diferentes tipos de activos, pero solo las primeras cuatro están relacionadas 
con la percepción de los consumidores.

Keller (1993), por su parte, concibe el capital de marca como “el efecto diferencial del 
conocimiento de marca sobre la respuesta del consumidor al marketing de la marca” 
(p. 2). El modelo propuesto por Keller (1993), a diferencia del de Aaker, se basa en dos 
componentes principales: el conocimiento de marca (notoriedad e imagen de marca) y la 
respuesta del consumidor (lealtad, una respuesta más inelástica a los aumentos de precios 
y una mejor respuesta a la comunicación de la marca).

Aunque las propuestas de estos dos autores son similares, presentan diferencias en la 
forma de entender y definir algunos constructos. Así, por ejemplo, Keller incorpora el 
constructo imagen de marca, que no solo incluye las asociaciones de marca, sino también 
otras características relevantes, como la disposición favorable, la fortaleza y la unicidad 
de tales asociaciones. En cuanto a la lealtad, en la teoría de Aaker (1991), esta representa 
una dimensión independiente y central del capital de marca, mientras que para Keller 
(1993) es un elemento más de la respuesta del consumidor.

Posteriormente, Keller (2001) realizó otra contribución a las dimensiones del capital 
de marca con su teoría de resonancia de marca, que presenta el proceso de creación de 
marca en forma de pirámide, en la cual se identifica la secuencia de etapas necesarias para 
alcanzar no solo la lealtad, sino también el apego, la comunidad y el compromiso de los 
clientes. En la base de la pirámide se encuentra la notoriedad, y en los bloques superiores 
se ubican diferentes tipos de asociaciones de marca que permiten alcanzar los máximos 
niveles de respuesta del consumidor, localizados en la cúspide.

Sobre la base de estas dos teorías, se han propuesto varios modelos de capital de marca de 
los destinos turísticos desde la perspectiva del consumidor, con diferentes componentes y 
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relaciones de causa-efecto, mediante los cuales se ha buscado explicar las reacciones de los 
consumidores hacia la marca (Tasci & Back, 2025). Una revisión de la literatura realizada 
por Tasci (2021) identificó más de 40 componentes del capital de marca en el turismo y la 
hospitalidad derivados de la aplicación de las teorías de Aaker y Keller.

En el caso de los destinos turísticos, esta gran variedad de componentes se explica por la 
conceptualización de tales destinos como productos complejos, conformados por atributos 
tangibles e intangibles (Jovičić, 2019) que se modifican en función de las motivaciones 
de los turistas (Cano et al., 2020), la influencia social (Evangelista & Dioko, 2011) y la 
estrategia de posicionamiento (Rodríguez-Molina et al., 2019). Cada atributo y elemento 
del producto turístico agrega un valor significativo y determinante al motivo del viaje. 
Este valor consiste en captar la atención del turista y convencerlo de desplazarse de 
su ambiente habitual hacia un determinado destino turístico (Alfaro & Guzmán-Sala, 
2020). Esta complejidad de los destinos turísticos justifica la modificación y eliminación 
de algunas dimensiones del capital de marca propuestas por Aaker y Keller, así como la 
incorporación de nuevos componentes.

3. Metodología

Esta investigación consiste en la revisión de la literatura sobre los modelos de capital de 
marca de destinos turísticos desde la perspectiva del consumidor. La búsqueda se realizó 
en las bases de datos Web of Science, Scopus y ProQuest, utilizando como palabras clave 
“destination brand equity”.

Los artículos empíricos incluidos debían cumplir dos criterios fundamentales: a) validar 
empíricamente un modelo de capital de marca desde la perspectiva del consumidor para 
destinos turísticos; y b) basarse en al menos una de las teorías clásicas propuestas por 
Aaker y Keller.

El análisis se centra en evaluar la calidad, la relevancia y el rigor metodológico de las 
investigaciones previas, identificando patrones, tendencias y brechas en el estudio del 
capital de marca de destinos turísticos. Se identificaron 35 estudios empíricos publicados 
entre 2006 y 2025 que cumplían los criterios establecidos. El análisis se desarrolló en dos 
fases: a) identificación y cuantificación de las dimensiones presentes en los modelos de 
capital de marca propuestos; y b) evaluación conceptual de las dimensiones incorporadas 
con mayor frecuencia.

4. Resultados

En la Tabla 1 se muestran las distintas dimensiones encontradas en los 35 modelos ana-
lizados, entre las cuales destacan la notoriedad (33), la imagen de marca (29), la calidad 
percibida (29) y la lealtad (35), que están presentes en la mayoría de los trabajos revisados. 
Por lo tanto, prevalecen las investigaciones fundamentadas en el marco conceptual de 
Aaker (1991), aunque con ligeras modificaciones.

El autor más representativo es Konečnik (2006), quien fue el primer investigador que 
propuso un modelo de capital de marca de un destino turístico desde la perspectiva del 
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consumidor. El autor incluye en su modelo tres de las cuatro dimensiones de la teoría 
de Aaker (1991): notoriedad, calidad percibida y lealtad. La dimensión asociaciones de 
marca es reemplazada por este autor por la de imagen de marca, componente del capital 
de marca presente en la teoría de Keller (1993). Konečnik (2006) justifica este cambio por 
el creciente interés que ha recibido el concepto de imagen de marca en la literatura sobre 
los destinos turísticos desde los años 70. Este modelo fue posteriormente validado para 
diferentes destinos turísticos y mercados de origen de los turistas (Gartner & Konečnik, 
2011; Kasapi, 2020; Konečnik & Gartner, 2007; Konečnik & Ruzzier, 2008; Konečnik et 
al., 2014; Pike et al., 2010; Qi et al., 2024; Šerić & Mikulić, 2023; Sustacha et al., 2024; Tran 
et al., 2019). Mención especial merece el trabajo de Kladou y Kehagias (2014), quienes, 
manteniendo las cuatro dimensiones que caracterizan a este grupo de investigaciones, 
incluyen los activos de marca como una dimensión adicional, clave para el capital de 
marca de los destinos turísticos culturales. Este grupo de trabajos constituye un primer 
tipo de investigaciones que pueden denominarse como tradicionales, cuyo referente es la 
teoría de Aaker (1991).

Tabla 1. Dimensiones del capital de marca propuestas en los estudios
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Konečnik y Gartner 
(2007)

Konečnik y Ruzzier 
(2008)

Boo et al. (2009)

Pike et al. (2010)

Chen y Myagmarsu-
ren (2010)

Gartner y Konečnik 
(2011)

Im et al. (2012)

Chekalina et al. 
(2014)

Kladou y Kehagias 
(2014)
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Konečnik et al. 
(2014)

Pike y Bianchi 
(2016)

Ghafari et al. (2017)

Kim et al. (2017)

Chekalina et al. 
(2018a)

Chekalina et al. 
(2018b)

Duman et al. (2018)

Kotsi et al. (2018)

Tasci (2018)

Dedeoğlu et al. 
(2019)

Kaushal et al. (2019)

San Martín et al. 
(2019)

Tran et al. (2019)

Kasapi (2020)

Xu et al. (2021)

Bui (2023)

Ekinci et al. (2023)

Šerić y Mikulić 
(2023)

Abbasi et al. (2024)

Qi et al. (2024)
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Qiu et al. (2024)

Sahaf y Fazili (2024)

Sustacha et al. 
(2024)

Pongoh y Mandagi 
(2025)

Tasci y Back (2025)

Total 33 29 29 35 12 8 3 2 4 1 2 2 4 2 1 1 1 1

Nota. Elaboración propia.

Un segundo grupo de modelizaciones incorpora nuevas dimensiones al constructo y replan-
tea la definición de tales dimensiones. En este sentido, el trabajo de Konečnik (2006) sirvió 
de base para que otros autores modificaran la dimensionalidad del constructo y refinaran 
la conceptualización y operacionalización de algunas de sus dimensiones. Es el caso de las  
propuestas de Im et al. (2012) y Kim et al. (2017), quienes eliminaron la dimensión de 
calidad percibida, pero mantienen la imagen y las asociaciones de marca. Este cambio 
puede interpretarse como un intento de conciliación de las perspectivas teóricas de Keller 
(teoría de referencias) con la propuesta de Aaker, por eso se les ha denominado modelos 
conciliadores.

Un tercer grupo de propuestas también busca conciliar las teorías de Aaker y Keller 
ampliando la dimensionalidad del constructo. Se trata de estudios que incorporan y defi-
nen dimensiones adicionales basadas en la teoría clásica de Keller (2001). En este grupo 
se encuentran propuestas menos arriesgadas que integran a la estructura clásica de Aaker 
otras dimensiones provenientes de la teoría de la resonancia de Keller (2013), como la 
satisfacción (Abbasi et al., 2024; Chen & Myagmarsuren, 2010; San Martín et al., 2019) o 
el valor percibido (Boo et al., 2009; Kaushal et al., 2019; Kotsi et al., 2018; Pike & Bian-
chi, 2016; Sahaf & Fazili, 2024; Tasi, 2018; Tasci & Back, 2025). Asimismo, se incluyen 
modelos congruentes con la teoría clásica de Keller que toman en cuenta el valor percibido 
(Chekalina et al., 2014; Chekalina et al., 2018a) o la satisfacción (Chekalina et al., 2018b). 
A este grupo de modelos se les conoce como poco arriesgados.

Por último, se encuentra el grupo de modelos mixtos, mucho más complejos, que se carac-
terizan por su evolución en comparación con las propuestas dimensionales poco arries-
gadas. Estas modelizaciones incorporan nuevas variables —además de la satisfacción y 
del valor percibido—, como la confianza (Bui, 2023; Dedeoğlu et al., 2019; Ekinci et al., 
2023; Xu et al., 2021), la unicidad y la reputación (Bui, 2023; Ghafari et al., 2017). Los 
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referentes teóricos de estos modelos parecen más desdibujados, pues, a pesar de incluir 
nuevas dimensiones a partir de la teoría de la resonancia de Keller, recuperan dimensiones 
formuladas en la teoría de Aaker, como la imagen, la calidad percibida (Dedeoğlu et al., 
2019; Ekinci et al., 2023) o ambas (Bui, 2023; Duman et al., 2018; Ghafari et al., 2017; Xu 
et al., 2021). En las propuestas más recientes de este bloque teóricamente mixto se integran 
nuevas dimensiones, como el apego a la marca (Duman et al., 2018; Xu et al., 2021); los 
sentimientos y los juicios (Duman et al., 2018); la congruencia y la identificación (Ekinci 
et al., 2023).

Solo los estudios de Chekalina et al. (2014; 2018a; 2018b) y Duman et al. (2018) conservan 
la estructura propuesta en la teoría de la resonancia de Keller (2001) e incorporan nuevas 
dimensiones que se corresponden con bloques conceptuales de orden superior de la pirámide 
planteada por Keller (2013). La propuesta de Chekalina et al. (2014; 2018a; 2018b) agrega 
a la estructura tradicional la dimensión de recursos (desempeño e imagen de marca), que 
forma parte del segundo bloque de la pirámide de Keller. En el modelo de Duman et al. 
(2018) se incluyen dimensiones como juicios, sentimientos y apegos, presentes en los dos 
bloques superiores de la pirámide citada.

A pesar de las desviaciones conceptuales sobre el capital de marca encontradas en las 
teorías de Aaker y Keller, las dimensiones incluidas con mayor frecuencia en el contexto 
de los destinos turísticos son notoriedad, imagen de marca, calidad percibida y lealtad. 
La evolución conceptual de estos componentes se detalla a continuación.

4.1 Notoriedad

El reconocimiento, el recuerdo y el top of mind son los procesos que, en secuencia, conforman 
la dimensión notoriedad en la teoría de Aaker (1991). Por el contrario, para Keller (1993), 
aunque la notoriedad es la impronta de la marca en la memoria, esta depende de las condi-
ciones del consumidor cuando la percibe. Esta idea llevó a Keller a desarrollar una teoría 
en la que el conocimiento de la marca no depende exclusivamente de la notoriedad, sino 
también de la imagen de la marca. Para Keller (1993), la construcción del capital de marca 
requiere de la familiaridad con la marca (notoriedad) y de una imagen de marca positiva.

Estas reflexiones se reflejan en el planteamiento eclético adoptado en los modelos de capital 
de marca aplicados a los destinos turísticos. En la Tabla 2 se presentan diversas concep-
tualizaciones de la dimensión de notoriedad que abarcan desde el reconocimiento y el 
recuerdo de la marca hasta la familiaridad y la presencia de la marca en la mente del turista.

Las conceptualizaciones de la notoriedad de marca de los destinos turísticos propuestas por 
Konečnik (2006) y Boo et al. (2009) han sido las más utilizadas en los estudios posteriores. 
Aunque el trabajo de Konečnik (2006) incluye los dos primeros niveles de notoriedad de 
Aaker (1991) —reconocimiento y recuerdo de la marca—, también incorpora el concepto 
de familiaridad de Keller (1993). Entre los estudios revisados (Tabla 1), destacan los rea-
lizados por Tasci (2018) y Tasci y Back (2025), cuyos modelos conservan únicamente la 
familiaridad por considerarla un concepto más dinámico que el de notoriedad y porque 
facilita una mejor identificación de la variación en diferentes niveles de conocimiento y 
experiencia del consumidor.
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Tabla 2. Conceptualizaciones de la dimensión notoriedad

Conceptualización Autor(es)

Nivel de reconocimiento, recuerdo y familiaridad de la marca 
por parte del turista potencial.

Konečnik (2006)
Konečnik y Gartner (2007)
Konečnik y Ruzzier (2008)
Chen y Myagmarsuren (2010)
Gartner y Konečnik (2011)
Konečnik et al. (2014)
Dedeoğlu et al. (2019)
Kaushal et al. (2019)
Tran et al. (2019)
Kasapi (2020)
Ekinci et al. (2023)
Qiu et al. (2024)

Fuerza de la presencia de la marca en la mente del turista. Boo et al. (2009)
Pike et al. (2010)
Kladou y Kehagias (2014)
Duman et al. (2018)
Kotsi et al. (2018)
San Martín et al. (2019)
Xu et al. (2021)
Šerić y Mikulić (2023)
Abbasi et al. (2024)
Qi et al. (2024)
Sahaf y Fazili (2024)
Sustacha et al. (2024)
Pongoh y Mandagi (2025)

Conocimiento del nombre de la marca y de su vinculación a 
ciertas asociaciones en la memoria del consumidor.

Ghafari et al. (2017)
Bui (2023)

Conciencia prioritaria, recuerdo de la publicidad del destino, 
dominio de marca, reputación y conocimiento de marca.

Chekalina et al. (2014; 2018a; 2018b)

Conocimiento, reconocimiento y recuerdo de la marca. Im et al. (2012)
Kim et al. (2017)

Nota. Elaboración propia.

La propuesta de Boo et al. (2009) refleja el último nivel de notoriedad de Aaker (1991), el top 
of mind, pero a la vez tiene gran similitud con la definición de notoriedad de Keller (1993): 
“La fuerza del nodo o rastro de la marca en la memoria, que se refleja en la capacidad de 
los consumidores para identificar la marca en diferentes condiciones” (p. 3).

Otras propuestas de conceptualización de la notoriedad también reflejan el enfoque eclé-
tico de los estudios analizados. No obstante, en todos los casos (Chekalina et al., 2014; 
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Ghafari et al., 2017; Im et al., 2012) se añade el conocimiento de marca, que es una de las 
dimensiones del capital de marca según Keller (1993).

4.2 Imagen de marca

El concepto de imagen de marca surgió en los años 70 del pasado siglo con los trabajos de  
Hunt (1975) y Crompton (1979). Debido al amplio interés por investigar sobre el capital  
de marca, la dimensión imagen de marca reemplazó a las asociaciones de marca, propuestas 
por Aaker, que representan “cualquier aspecto relacionado con la marca en la memoria 
del consumidor” (Aaker, 1991, p. 109). Debido a que entender esas asociaciones es objeto 
de controversia y puede generar una diversidad de propuestas en torno a esta variable, 
Keller (1993) las denominó imagen de marca, así creó un concepto que incluye no solo 
las asociaciones, sino también la disposición favorable, la fortaleza y la unicidad de estas.

La Tabla 3 evidencia la evolución de la dimensión de imagen de marca, que va más allá 
del tipo de asociaciones debido al contexto polifacético del estudio de la marca del des-
tino turístico. En concreto, se observa un cambio en su composición: mientras que en 
los primeros estudios su conceptualización se enfocaba en un solo tipo de asociaciones 
(cognitivas o afectivas), los trabajos más recientes la han ampliado al incorporar diversos 
tipos de asociaciones.

El trabajo de Konečnik (2006) incluye en la imagen de marca las asociaciones cognitivas, 
que representan elementos relacionados con los recursos del destino, como la naturaleza, el 
clima y las atracciones culturales. Posteriormente, Im et al. (2012) ampliaron la propuesta 
de Konečnik (2006) al incorporar las actividades y necesidades del turista —como las 
atracciones turísticas, la oferta de ocio, el alojamiento y la gastronomía—, así como la 
medida de valor percibido propuesta por Aaker (1996). Otros estudios, en cambio, con-
ceptualizan la imagen tomando como base el grado de compatibilidad con la personalidad 
del turista (Boo et al., 2009; Bui, 2023; Pike et al., 2010; Qi et al., 2024; Qiu et al., 2024; 
Sahaf & Fazili, 2024; Šerić & Mikulić, 2023; Tran et al., 2019), otro de los componentes 
propuestos por Aaker (1996) para medir el capital de marca. Esta perspectiva está vinculada 
al componente afectivo de la imagen de marca del destino. Hay que mencionar también la 
conceptualización planteada por Tasci y Back (2025), que se enfoca en las asociaciones 
relacionadas con el prestigio y la popularidad de la marca, las cuales se conectan con 
los elementos de unicidad, fortaleza y disposición favorable de la teoría de Keller (1993). 
Aunque todas estas diferentes formas de operativizar y dimensionar la imagen se agrupan 
bajo la denominación de imagen de marca, es difícil establecer comparaciones entre ellas 
debido a la diversidad de enfoques.

Así pues, afloran trabajos cuyos autores integran al capital de marca dos componentes de 
la imagen: uno cognitivo y otro afectivo (Abbasi et al., 2024; Duman et al., 2018; Kaushal 
et al., 2019; San Martín et al., 2019). La complejidad del concepto es tal que algunas pro-
puestas, en línea con el trabajo de Keller (2001), incluyen nuevos constructos que implican 
evaluaciones, como la autocongruencia y la identificación con la marca (Ekinci et al., 
2023), ambos vinculados al componente afectivo. Además, algunos estudios incorporan 
constructos como la unicidad y la reputación (Bui, 2023; Ghafari et al., 2017), relacionados 
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con los elementos añadidos por Keller (1993) a la imagen de marca: la unicidad, la fortaleza 
y la disposición favorable.

Tabla 3. Conceptualizaciones de la dimensión imagen de marca

Conceptualización Autor(es)

Atributos tangibles e intangibles relevantes. Konečnik (2006)
Konečnik y Ruzzier (2008)
Chen y Myagmarsuren (2010)
Gartner y Konečnik (2011)
Im et al. (2012)
Konečnik et al. (2014)
Kim et al. (2017)

Percepciones razonadas o emocionales atribuidas a 
determinadas marcas, que incluyen asociaciones de 
estilo de vida/personalidad.

Boo et al. (2009)
Pike et al. (2010)
Pike y Bianchi (2016)
Kotsi et al. (2018)
Tran et al. (2019)
Xu et al. (2021)
Bui (2023)
Šerić y Mikulić (2023)
Qi et al. (2024)
Qiu et al. (2024)
Sahaf y Fazili (2024)

Percepciones sobre los valores, la calidad, los senti-
mientos y la personalidad de la marca.

Kladou y Kehagias (2014)

Percepciones sobre el desempeño experimentado 
y obtenido de los recursos tangibles, intangibles y 
sociales.

Chekalina et al. (2014; 2018a; 2018b)
Kasapi (2020)

Asociaciones que el consumidor guarda en la me-
moria relacionadas con los atributos vinculados a la 
marca.

Ghafari et al. (2017)
Pongoh y Mandagi (2025)

Cualquier aspecto vinculado a la memoria de una 
marca.

Tasci (2018)
Sustacha et al. (2024)

Conjunto de asociaciones cognitivas y afectivas rela-
cionadas con atributos tangibles e intangibles.

Duman et al. (2018)
Kaushal et al. (2019)
San Martín et al. (2019)
Abbasi et al. (2024)

Percepciones sobre la popularidad y el prestigio del 
destino.

Tasci y Back (2025)

Nota. Elaboración propia.
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Entre los estudios que han incorporado la imagen de marca con otra denominación al capital 
de marca del destino turístico destacan los de Chekalina et al. (2014; 2018a; 2018b). Los 
autores proponen añadir los recursos, entendidos como una combinación de asociaciones 
cognitivas y percepciones sobre la calidad de los recursos tangibles, intangibles y sociales 
del destino. Los trabajos de Im et al. (2012) y Kim et al. (2017) incluyen tanto la imagen 
de marca como las asociaciones de marca, en las que predomina la calidad percibida. En 
todo caso, aunque existen autores que han combinado la imagen de marca con la calidad 
percibida, la mayoría las han integrado como componentes separados del capital de marca.

4.3 Calidad percibida

Antes de la teoría del capital de marca, la calidad se consideraba parte de la imagen de 
marca del destino turístico (Tasci, 2018). No obstante, por sus efectos significativos sobre 
el comportamiento del consumidor, pasó a ser una dimensión independiente y de gran 
interés para el estudio del capital de marca del destino turístico. Tal como se observa en 
la Tabla 4, la calidad se ha conceptualizado desde diferentes enfoques debido a su carácter 
multidimensional, lo que la convierte en un concepto difícil de definir y de operativizar 
(Gartner & Konečnik, 2011).

Tabla 4. Conceptualizaciones de la dimensión calidad percibida

Conceptualización Autor(es)

Percepción de los turistas sobre la seguridad, el 
precio, la calidad de los servicios y el entorno.

Konečnik (2006)
Konečnik y Gartner (2007)
Konečnik y Ruzzier (2008)
Chen y Myagmarsuren (2010)
Pike et al. (2010)
Konečnik et al. (2014)
Duman et al. (2018)
Kasapi (2020)

Percepción de los turistas sobre las instalaciones y 
los aspectos no físicos del destino.

Pike y Bianchi (2016)
Kotsi et al. (2018)
Kaushal (2019)
Pongoh y Mandagi (2025)

Desempeño de la marca en relación con la satisfac-
ción de las necesidades funcionales de los turistas.

Boo et al. (2009)
San Martín et al. (2019)
Tran et al. (2019)
Xu et al. (2021)
Bui (2023)
Šerić y Mikulić (2023)
Abbasi et al. (2024)
Qi et al. (2024)
Sahaf y Fazili (2024)
Sustacha et al. (2024)
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Conceptualización Autor(es)

Actitud hacia la organización, el ambiente y las 
experiencias de calidad.

Kladou y Kehagias (2014)
Qiu et al. (2024)

Percepciones sobre la calidad de los atributos de 
una marca de destino.

Ghafari et al. (2017)

Evaluación del desempeño de los servicios.
Calidad que refleja el tejido social, la ubicación y el 
atractivo natural.

Dedeoğlu et al. (2019)
Tasci y Back (2025) 

Evaluación de las instalaciones físicas del destino 
(hoteles y restaurantes) y de las atracciones (mu-
seos y atractivos naturales).
Superioridad del personal de primera línea, ma-
nifestada en sus habilidades de servicio, en las 
características de su personalidad y en su actitud 
hacia los clientes.

Ekinci et al. (2023)

Nota. Elaboración propia.

La conceptualización más utilizada es la de Konečnik (2006), para quien la calidad per-
cibida representa las percepciones de los turistas sobre la seguridad, el precio, la calidad 
de los servicios y del entorno; además, incluye en esta dimensión el concepto de valor 
percibido, concretamente el valor por dinero. Posteriormente, otros autores han empleado 
este enfoque, pero han integrado el valor percibido como un componente diferente del 
capital de marca (Kaushal et al., 2019; Kotsi et al., 2018; Pike & Bianchi, 2016; Sahaf 
& Fazili, 2024; Tasci, 2018; Tasci & Back, 2025). Otra conceptualización de la calidad 
percibida, propuesta por Boo et al. (2009), se asocia al desempeño de la marca en relación 
con la satisfacción de las necesidades funcionales de los turistas.

Las conceptualizaciones mencionadas están vinculadas a una de las dimensiones de cali-
dad propuestas por Aaker (1991): la tangibilidad, representada por la facilidad de uso, el 
equipamiento y la apariencia del personal. Para Aaker, la alta calidad percibida depende 
del rendimiento del producto o servicio, es decir, ocurre cuando su rendimiento cumple con 
las expectativas del consumidor; sin embargo, también es posible que un consumidor tenga 
una actitud negativa hacia un servicio que se percibe como de alta calidad. Este enfoque 
difiere del de Keller (1993), para quien la calidad percibida es un tipo de asociación de 
marca relacionada con la actitud de los consumidores hacia ciertos atributos y beneficios de 
la marca. El único estudio que adopta este enfoque es el de Kladou y Kehagias (2014), que 
conciben la calidad percibida como la actitud de los consumidores hacia la organización, 
el ambiente y las experiencias de calidad relacionadas con la marca.

Los estudios de Dedeoğlu et al. (2019) y Ekinci et al. (2023) destacan por aplicar un enfo-
que bidimensional de la calidad percibida. Según estos autores, las percepciones sobre la 
calidad de los atributos tangibles del destino deben distinguirse de las percepciones sobre 
otros atributos de la marca. Estos estudios incorporan otras dimensiones propuestas por 
Aaker (1991) para medir la calidad: la capacidad de respuesta y la empatía de los emplea-
dos. Por consiguiente, en los estudios recientes se observa una tendencia a representar el 
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carácter multidimensional de la calidad percibida por medio de distintos componentes del 
capital de marca del destino turístico.

4.4 Lealtad de marca

En los estudios revisados sobre la dimensión lealtad, predomina la teoría de la lealtad del 
consumidor hacia la marca de los destinos turísticos (Azis et al., 2020), según la cual la 
lealtad es un concepto bidimensional conformado por la lealtad actitudinal y la conduc-
tual (Jai et al., 2022; Li & Zhang, 2023). En cambio, las teorías de Aaker y Keller adoptan 
enfoques diferentes para la conceptualización de esta dimensión. Aaker (1991) considera la 
lealtad hacia la marca como un componente central e independiente del capital de marca, y 
la define como “el apego que un consumidor tiene hacia la marca” (p. 39), sin capturar su 
naturaleza bidimensional. Es más, las medidas que propone reflejan los conceptos de satis-
facción y disposición a pagar un precio premium. Por su parte, Keller (1993) no la identifica 
como un componente distinto del capital de marca, sino como una respuesta conductual 
del consumidor, la cual “ocurre cuando las creencias y actitudes favorables a la marca se 
manifiestan en un comportamiento de compra repetida” (Keller, 1993, p. 8). Posteriormente, 
Keller (2001) incluyó la lealtad conductual como un componente de la resonancia de marca, 
junto con el apego actitudinal, el sentido de comunidad y el compromiso con la marca.

Los estudios sobre el capital de marca de los destinos turísticos siguen la recomendación 
de Aaker (1991) de incorporar la lealtad como un componente independiente. Además, la 
mayoría adopta un enfoque unidimensional, fundamentado en la perspectiva actitudinal, 
o bien en la conductual, de la teoría del consumidor, aunque predomina la primera, como 
se observa en la Tabla 5.

La lealtad actitudinal se define como “la predisposición al compromiso o actitud que un 
viajero tiene hacia un destino, medido por la intención de visitar y las recomendaciones 
de WOM positivas” (Pike & Bianchi, 2016, p. 119). Es decir, cualquier turista, aunque no 
haya visitado el destino, puede opinar sobre él. Konečnik (2006), tomando como base la 
propuesta de Oliver (1997), incorporó la lealtad actitudinal al capital de marca de un destino 
turístico y destaca su importancia, ya que los consumidores pueden desarrollar lealtad 
en cada fase relacionada con las actitudes. Tran et al. (2019), por su parte, consideran que 
este enfoque es el más apropiado para estudiar la lealtad de los turistas, porque se puede 
aplicar tanto a los turistas actuales como a los potenciales.

La lealtad conductual se define como la frecuencia de compra repetida o el volumen relativo 
de compras de la misma marca (Pike & Bianchi, 2016). Según la teoría de la lealtad, este 
concepto abarca no solo los conocimientos del consumidor sobre la marca y los sentimientos 
hacia esta, sino también la frecuencia con que se compra el producto o servicio (Jai et al., 
2022). En los destinos turísticos, la lealtad conductual se manifiesta cuando los turistas 
vuelven a visitar el destino y cuando tienen la intención de recomendarlo (Chen & Myag-
marsuren, 2010), lo cual refleja las creencias y actitudes favorables de los viajeros, que se 
manifiestan en la intención de hacer recomendaciones de WOM positivas (Dedeoğlu et al., 
2019). En este contexto, destacan los estudios de Kladou y Kehagias (2014), Chekalina et 
al. (2014; 2018a; 2018b), Ghafari et al. (2017), Dedeoğlu et al. (2019), Abbasi et al. (2024), 
Qiu et al. (2024) y Pongoh y Mandagi (2025), por incluir el apego en su conceptualización. 
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Según Keller (2001), el apego y la lealtad conductual son elementos distintos de la reso-
nancia de marca, enfoque adoptado por Duman et al. (2018), quienes integran a su modelo 
de capital de marca las dimensiones de lealtad conductual y apego actitudinal.

Tabla 5. Conceptualizaciones de la dimensión lealtad

Tipo Conceptualización Autor(es)

Lealtad actitudinal Actitudes de los turistas respecto a las 
visitas potenciales y a los beneficios que 
recibirán de las visitas.

Konečnik (2006)
Boo et al. (2009)
Pike et al. (2010)
Gartner y Konečnik (2011)
Im et al. (2012)
Konečnik et al. (2014)
Pike y Bianchi (2016)
Kim et al. (2017)
Kotsi et al. (2018)
Kaushal et al. (2019)
San Martín et al. (2019)
Tran et al. (2019)
Kasapi (2020)
Bui (2023)
Šerić y Mikulić (2023)
Qi et al. (2024)
Sahaf y Fazili (2024)
Sustacha et al. (2024)

Apego afectivo que un consumidor tiene 
hacia una marca.

Ghafari et al. (2017)

Preferencia del consumidor por una marca 
y voluntad de consumirla repetidamente 
debido a la experiencia satisfactoria de 
compra y uso previo.

Xu et al. (2021)

Lealtad conductual Intención de los turistas de regresar al des-
tino y voluntad de recomendarlo a otros.

Chen y Myagmarsuren (2010)
Duman et al. (2018)
Tasci y Back (2025)

Apego hacia una marca que se refleja en las 
visitas repetidas y en la recomendación.

Kladou y Kehagias (2014)
Chekalina et al. (2014; 2018a; 2018b)
Dedeoğlu et al. (2019)
Abbasi et al. (2024)
Qiu et al. (2024)
Pongoh y Mandagi (2025)

Respuesta conductual que se manifiesta en 
la preferencia por el destino frente a otros 
para próximos viajes.

Ekinci et al. (2023)

Nota. Elaboración propia.
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Las primeras teorías de Aaker (1991) y Keller (1993) no proponían relaciones específicas 
entre las dimensiones del capital de marca. Algunos de los estudios revisados siguen esta 
línea, en la cual la lealtad es un componente más del capital de marca (Gartner & Konečnik, 
2011; Konečnik, 2006; Konečnik & Gartner, 2007; Konečnik et al., 2014). No obstante, 
la mayoría de los estudios proponen relaciones estructurales entre las dimensiones del 
capital de marca turístico que influyen en la lealtad. Estos modelos siguen parcialmente 
la pirámide de Keller (2001), según la cual el capital de marca comienza con la notoriedad 
y finaliza con el apego y la lealtad.

5. Discusión y conclusiones

El objetivo del presente artículo fue analizar las investigaciones empíricas que han pro-
puesto modelos de capital de marca para los destinos turísticos desde la perspectiva del 
consumidor. El análisis se enfocó en identificar las dimensiones del capital de marca 
incorporadas con mayor frecuencia en los modelos empíricos y en revisar la aplicación 
de las teorías de Aaker y Keller en la conceptualización de estas dimensiones.

Se identificaron cuatro grupos de estudios empíricos. El primer grupo, integrado por mode-
los denominados tradicionales, tiene como fundamento la teoría de Aaker. Los modelos 
que lo conforman están estructurados con las cuatro dimensiones propuestas por Konečnik 
(2006) para el capital de marca de los destinos turísticos: notoriedad, imagen de marca, 
calidad percibida y lealtad. El segundo grupo incluye los modelos conciliadores de las 
teorías de Aaker y Keller, en los que se incorporan las asociaciones de marca y la imagen de 
marca. El tercer grupo está constituido por los modelos poco arriesgados, presentes en los 
estudios que definen las dimensiones a partir de la teoría clásica de Keller (1993) y añaden 
otras, como la satisfacción y el valor percibido, propuestas por Keller en su teoría de la 
resonancia de marca (Keller, 2001). El último grupo está compuesto por los modelos mixtos, 
caracterizados por incorporar nuevos constructos a partir de las dimensiones formuladas 
en las teorías de Aaker y Keller, como la confianza, la unicidad, la reputación, el apego 
a la marca, los sentimientos, los juicios, la congruencia y la identificación con la marca.

Los resultados muestran que todavía no hay un consenso respecto a las dimensiones que con-
forman el capital de marca desde el enfoque de la percepción de los destinos turísticos. Esto 
se debe, en primer lugar, a la complejidad del marketing de destinos turísticos, ya que se trata 
de un producto dinámico, compuesto por elementos tangibles e intangibles (Jovičić, 2019). En 
segundo lugar, evaluar el capital de marca con base en las percepciones de los turistas constituye 
un desafío, ya que las percepciones son subjetivas, selectivas y temporales (Sánchez-Fernández 
et al., 2019). No obstante, se observa que la notoriedad, la imagen de marca, la calidad perci-
bida y la lealtad son las dimensiones más utilizadas en los modelos de capital de marca de los 
destinos turísticos. Esto podría deberse, en primera instancia, a que estas dimensiones repre-
sentan conceptos estudiados antes del surgimiento del capital de marca desde la perspectiva 
del consumidor (Tasci, 2021) y, en segundo lugar, a que estas dimensiones son las propuestas 
por Aaker (1991) como componentes perceptuales del capital de marca.

La presente revisión aporta al desarrollo de la literatura de los destinos turísticos a partir 
del análisis de las dos teorías clásicas del capital de marca desde la perspectiva del con-
sumidor de Aaker y Keller. Los estudios empíricos analizados demuestran que las cuatro 
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dimensiones del capital de marca propuestas por Aaker (1991) (notoriedad, asociaciones 
de marca, calidad percibida y lealtad) son válidas para medir el capital de marca de los 
destinos turísticos desde la óptica del consumidor. Los resultados muestran que, en gene-
ral, las investigaciones revisadas no aplicaron estas dos teorías de manera excluyente, 
pues en las dimensiones del capital de marca se identificaron conceptos y argumentos 
pertenecientes a ambos enfoques.

En los estudios del período 2017-2023, se observa una mayor complejidad de los modelos 
como resultado de incorporar nuevas dimensiones, además de las cuatro tradicionales del 
capital de marca. Este es el caso de los modelos que incluyen dos dimensiones vinculadas 
a la imagen de marca: una cognitiva y otra afectiva (Kaushal et al., 2019; San Martín et 
al., 2019). No obstante, la mayoría de estas propuestas integra constructos como el valor 
percibido, la satisfacción y la confianza, que son componentes de las cuatro dimensiones 
mencionadas anteriormente. Es decir, en las teorías de Aaker y Keller, el valor percibido 
forma parte de la imagen de marca y la calidad percibida; la satisfacción es una de las 
medidas de la lealtad; y la confianza constituye un componente afectivo del capital de 
marca en la pirámide desarrollada por Keller (2013). Los modelos más complejos son 
justo los que incorporan el mayor número de elementos de esta pirámide, como es el caso  
de los trabajos de Duman et al. (2018), Ekinci et al. (2023) y Xu et al. (2021). Sin embargo, 
en los estudios realizados a partir de 2024, se observa una vuelta a las propuestas iniciales 
de modelos sencillos basados en el enfoque de Aaker (1991). Aunque en la mayoría de las 
investigaciones se menciona que la dimensión lealtad tiene un componente actitudinal y 
otro conductual, se opta por un enfoque unidimensional.

Las dimensiones mencionadas resultan relevantes para el capital de marca de los destinos 
turísticos. Además, los resultados de la mayoría de los estudios revisados indican que el 
capital de marca es un concepto complejo, conformado por una red de dimensiones que 
generan efectos sobre la lealtad. El estudio del capital de marca desde la perspectiva del 
consumidor, como una teoría que explica la lealtad de los turistas a los destinos turísticos, 
es relativamente reciente; por esta razón, es necesario seguir investigando este concepto 
para comprender mejor el constructo. Como bien apunta Tasci (2021), aunque el uso de 
diferentes dimensiones puede ser útil en diversos contextos vinculados a los productos, se 
requiere cierto nivel de estandarización para el desarrollo de una teoría sólida y de impli-
caciones prácticas, especialmente cuando el capital de marca se mide para las marcas de 
la misma categoría de producto, como es el caso de los destinos turísticos.

Por último, el capital de marca puede considerarse una métrica clave en los planes de 
marketing cuyo objetivo consiste en aumentar los niveles de lealtad de los turistas a la 
marca de los destinos turísticos. Aunque todavía no existe un consenso respecto a sus 
dimensiones, es claro que, para conseguir altos niveles de lealtad, las actividades de 
marketing de los destinos turísticos deben orientarse a obtener una alta notoriedad y una 
buena calidad percibida e imagen de marca. Este objetivo es de suma importancia, debido 
a que la supervivencia de un destino turístico depende del establecimiento de relaciones a  
largo plazo con los clientes (Najar & Rather, 2023).

La revisión realizada ofrece lineamientos para el desarrollo de una teoría más robusta 
del concepto de capital de marca de los destinos turísticos. Sin embargo, hacen falta más 
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estudios para la estandarización de este concepto y sus componentes. En primer lugar, se 
requieren investigaciones para llegar a un consenso sobre la conceptualización y medición 
de la notoriedad, la imagen de marca, la calidad percibida y la lealtad. En segundo lugar, son 
necesarios estudios que apliquen el enfoque bidimensional de la lealtad desde la perspectiva 
del consumidor. Además, hay que analizar cuáles dimensiones tienen efectos positivos sobre 
la lealtad de los turistas, independientemente de la marca del destino y del mercado objetivo.
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