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Resumen

El articulo analiza las percepciones de | os turistas sobre la calidad
del producto turistico ofrecido en € municipio de Oaxaca de
Juédrez y su articulacion con la percepcion de marca del destino
turistico, en un contexto de branding emocional. Sellevo acabo
una investigacion cuantitativa, deductiva y de alcance
exploratorio. Participaron 220 turistas clasificados de manera
intencional, para efectos del andlisis, en tres categorias: locales
(residentes del estado de Oaxaca que realizan actividades
turisticas en la entidad), nacionales (procedentes de otras
entidades federativas de México) e internacionales (provenientes
del extranjero). La muestra fue seleccionada mediante un
muestreo no probabilistico por conveniencia y los datos se
recogieron con una breve encuesta de interceptacion in situ. Se
andizaron los rangos de los items'y de las variables exploratorias
de la calidad del producto turistico (CPT) y de la percepcion de
marcaturistica (PMT) mediante la prueba de Kruskal-Wallis. Los
resultados muestran que no existen diferencias estadisticamente
significativas entre los turistas locales, nacionales e internacionales
enlaCPT (H = 2452, p=.293) ni en laPMT (H = 5.593,
p = .061), lo que sugiere una relativa uniformidad en las
valoraciones de los participantes sobre |os aspectos estudiados.
La contribucion del estudio radica en aportar elementos
exploratorios para futuras investigaciones sobre la experiencia
turisticay la percepcion de marca de Oaxaca de Juérez.
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Abstract

This article analyzes tourists' perceptions of the quality of the
tourism product offered in the municipality of Oaxaca de Juérez
and its relationship to perceptions of the destination brand,
within an emotional branding context. The study adopted a
quantitative, deductive, exploratory approach. A total of 220
tourists participated and were intentionally classified into three
categories for analysis: loca (residents of the state of Oaxaca
engaging in domestic tourism within the entity), domestic (from
other Mexican states), and international (from abroad). The
sample was selected through non-probability convenience
sampling, and data were collected using a brief on-site intercept
survey. We analyzed the data and used Kruskal-Wallis tests to
compare ranks for Tourism Product Quality (TPQ) and Tourism
Brand Perception (TBP). The results show no statistically
significant differences among local, domestic, and international
tourists in TPQ (H = 2.452, p = .293) or TBP (H = 5.593,
p = .061), suggesting relative uniformity in participants’
evaluations of the aspects examined. The study contributes
exploratory elements for future research on the tourist experience
and brand perception of Oaxaca de Juérez.

Keywords: Tourism product, destination brand, emotional
branding, tourist perception, Oaxaca de Juarez
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I ntroduccion

L os destinos turisticos, entendidos como € espacio
territorial e inmaterial que posee una identidad y
recursos propios (Organizacion Mundial del Turismo
[OMT], 2023), generan su atractivo a partir de la
capacidad de disefiar productos turisticos que alineen
dicha oferta con las expectativas, demandas y
emociones del mercado; mientras que el destino
constituye la base patrimonial, son los productos
turisticos los que se configuran estratégicamente
como un conjunto de componentes interrel acionados
en funcion delademanda (Liu et al., 2025).

En México, e turismo es un sector en continuo
crecimiento y se considera un eje central del
desarrollo econémico. Para d afio 2025, se esperaba
gue € sector aportara el 15.1 % a Producto Interno
Bruto (PIB) y sustentara 1 de cada 10 empleos, con
una proyeccion de crecimiento del 2.4 % (World
Travel & Tourism Council, [WTTC], 2025). Solo en
el primer cuatrimestre de 2025, el ingreso de
visitantes internacionales a México fue un 14.2 %
mayor que en e mismo periodo de 2024 (Secretaria
de Turismo [SECTUR], 2025).

En € estado de Oaxaca (Figura 1), la actividad
turistica es uno de los pilares a partir de los cuales
se desarrollan proyectos de emprendimiento y de
carécter empresarial orientados a atender de manera
satisfactoria a los visitantes. En 2024, el sector
turistico estatal crecid un 8.76 %, atendidé a mas de
seis millones de turistas y generé una derrama
economica superior alos 22 000 millones de pesos.
Los principales destinos turisticos de la entidad son
Huatulco, Oaxaca de Juédrez y Puerto Escondido
(Lazaro, 2025). Este crecimiento se ha debido al
posicionamiento que Oaxaca ha alcanzado gracias a
su rigueza natural y a su patrimonio cultural,
gastronémico y artesanal, 1o que ha llevado a la
Secretaria de Turismo a postularla como «motor
generador de empleo y desarrollo regional,
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consolidando al estado como un destino atractivo y
competitivo» (Caballero, 2025, parr. 7).

En este contexto, los atractivos culturales de
Oaxaca representan recursos que, mas alléa de
fortalecer la actividad turistica, favorecen la
transmision de la identidad social, la generacion de
ingresos mediante propuestas de valor y e contacto
entre la poblacion loca y los visitantes (Cruz-Cruz
et a., 2026). Estos elementos constituyen, ademas,
anclgjes de laexperienciaturisticay de la percepcién
del destino.

Sin embargo, e sector turistico, a igual que otros
sectores economicos, enfrenta el desafio de responder
alas nuevas expectativas de consumidores cada vez
mas diversos y exigentes, 1o que ha impulsado €l
desarrollo de estrategias de diferenciacion y
personalizacion de la oferta. En ese sentido, lamarca
del destino se ha consolidado como un recurso
estratégico para fortalecer la competitividad y
generar valor. Al respecto, Shi et al. (2022) sefidlan
que € valor y la autenticidad de la marca influyen
positivamente en la satisfaccion del turistay en su
intencion de revisitar el destino. Ademas, la
familiaridad con € destino fortalece esta relacion y
evidencia la importancia de promover experiencias
auténticas que favorezcan vincul os duraderos con los
visitantes.

En esalinea, Pine y Gilmore (1999) propusieron
€ concepto de «economia de la experiencia», en la
gue esta, en si misma, deja de ser un servicio o un
bien para convertirse en un componente clave y
generar una oferta econémica diferenciada. Schmitt
(1999) complementa esta vision al sefidar que las
experiencias estratégicas permiten conectar
emociona mente con los consumidores, crean vincul os
afectivos que trascienden la transaccion comercial y
sientan las bases para el desarrollo del branding
emocional.
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Figura 1

Ubicacion geografica del municipio de Oaxaca de Juérez en la region de los Valles Centrales de
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Nota. Elaboracion propia a partir de informacion procesada en QGIS.

En el contexto mexicano, particularmente en
Oaxaca, € turismo rural y comunitario constituye una
modalidad vinculada alavalorizacion de los recursos
naturales, culturalesy comunitarios, como |o muestran
las experiencias desarrolladas en la Sierra Norte de
Oaxaca (Majuelos & Arjona, 2024; Palomino et d.,
2016). Estas experiencias pueden favorecer una
participacion més activa del visitante en los contextos
culturales locales, superando una aproximacion
basada exclusivamente en la observacion. Desde la
perspectiva de las experiencias turisticas memorabl es,
la participacion y la implicacion del visitante en
actividades culturales pueden contribuir a la
construccion de recuerdos significativos de la visita
(Yineta., 2023). Asimismo, estudios recientes sobre
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turismo comunitario en Oaxaca revelan que las
percepciones de los turistas aportan elementos para
comprender la valoracién de diversos atributos
asociados a la experiencia turistica (Avendafio-Rito
et al., 2026).

El branding emocional es una estrategia que
trasciende los atributos funcionales para establecer
conexiones afectivas significativas con los
consumidores (Casais & Pogo, 2023; Gobé, 2001).
En el turismo, esta estrategia genera apegos a la
marca del destino y fortalece los vinculos entre el
visgtante y € lugar (Aro & Tahtinen, 2025; Casais
& Poco, 2023; Thomson et al., 2005). La calidad
turistica, entendida como un concepto que abarca la
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valoracion de los servicios e infraestructura turisti cos,
asi como la satisfaccion y la congruencia entre
atributos clave de una marca como la imagen, €l
atractivo y la fiabilidad percibida, se vuelve
fundamental parala gestién de estos nuevos desafios
y la consolidacion de un destino como Oaxaca de
Juérez.

El branding emociona para destinos turisticos
implicair més aladelamerapromocién de atractivos
para crear y compartir narrativas que articulan
elementos culturales y patrimoniales con las
experiencias del visitante (Zins & Adamu, 2023). En
este escenario, las dimensiones afectivas y
experienciales adquieren relevancia en la construccién
de la marca del destino y en las relaciones que los
visitantes establecen con ella (Ruiz-Redl et a., 2020;
Tran & Rudolf, 2022). Asimismo, la autenticidad de
la marca constituye un elemento relevante para
fortalecer larelacion entre la experienciadel destino
y €l vinculo que esta genera con e destino (Dag &
Cavusoglu, 2026).

El objetivo del presente trabgjo fue analizar, desde
e enfoque del branding emocional, la percepcion de
la calidad del producto turistico (CPT) asi como de
la marca turistica (PMT). Asimismo, se examind su
congruencia con la imagen proyectada por el
municipio de Oaxaca de Juarez, mediante la
comparacion entre la experienciareal del visitantey
la promesa de marca del destino, a modo de primer
acercamiento exploratorio. Con €ello, se busca sentar
las bases para el disefio de estrategias orientadas a
fortalecer la experienciaturisticajunto con la atencién
a las necesidades de los visitantes. Finalmente, €l
estudio pretende orientar futuras investigaciones que
profundicen en estas variables mediante disefios
metodol 6gicos complementarios y muestras mas
amplias.
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Fundamento tedrico

El concepto de branding emocional fue
introducido por Marc Gobé en su obra de 2001 como
respuesta a la necesidad de crear vinculos duraderos
y significativos con los consumidores, basados en la
credibilidad, la honestidad y la confianza (Diaz &
Longo, 2016). Como enfoque, busca establecer una
conexion profunday afectiva con €l usuario, més dla
de los atributos funcionales de los productos o
servicios hacia € plano subjetivo (Gobé, 2001). De
esta manera, las marcas con una solida estrategia
emocional tienen el potencial de generar recuerdos
memorables y favorecer € apego a lugar (Thomson
et al., 2005), estimulando respuestas afectivas y
experiencias capaces de fortalecer la conexion del
consumidor (He et al., 2022; Li, 2022; Zhang €t d.,
2022). En el &mbito turistico, este vinculo es crucia
debido a que los estimul os sensoriales contribuyen a
la construccion de vivencias significativas (Hernandez
et a., 2021; Medina-Lopez et a., 2024; Parrales-
Poveda et al., 2024). Asi, las experiencias turisticas
logran consolidar el apego emocional y el
engagement con el destino, favoreciendo respuestas
como laledltad y laintencion de recomendacion (Li
et d., 2024).

En e @mbito internacional, existen claros casos de
éxito en los que € branding emocional hasido clave
para el desarrollo sostenible, apartir del codisefio de
productos (Cruz et d., 2025), servicios (Sierra-Pérez,
2021) y experiencias (De Jesus, 2024). Destinos
como Sedl, Coreadel Sur, han incorporado elementos
de laculturapopular junto con € uso de celebridades
en sus estrategias de identidad, logrando un sdlido
posicionamiento internacional (Drianda et al., 2026;
Kim & Nicolau, 2025). Dichas acciones no solo
araeny fiddizan alos visitantes, sino que demuestran
como la calidad y la congruencia de marcaimpulsan
e atractivo global del destino; esto se debe a que
los estimulos visuales y emocionales influyen
directamente en las respuestas afectivas y en las
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intenciones conductuales de los turistas (Di-Clemente
et a., 2022; Hudson & Ritchie, 2009; Redero et al.,
2025; Yusriana et al., 2019). Asimismo, la
autenticidad de la marca y su sintonia con las
percepciones de los viajeros se relacionan
estrechamente con € engagement y con la lealtad,
manifestada en la intencién de revisita y la
recomendacion boca a boca (Chen et al., 2020; Dag
& Cavusoglu, 2026).

La interaccion entre € patrimonio cultural y el
branding de destinos turisticos trasciende la mera
promocién de monumentos o tradiciones. Esto permite
guelaherencialoca sead ge central delaeconomia
de la experiencia. De acuerdo con Pine y Gilmore
(1999), € valor diferenciado se genera cuando se
logra enganchar emocionalmente a visitante en los
destinos culturales; € patrimonio cultural inmaterial
y material constituye una parte importante de la
construccion de la marca. Oaxaca de Juarez cuenta
con multiples reconocimientos en la lista del
Patrimonio Mundial de la Organizacion de las
Naciones Unidas para la Educacién, la Cienciay la
Cultura (UNESCO), que abarcan desde su
arquitecturavirreina y sus zonas arqueol dgicas hasta
sus paisgjes culturales prehistoricos y sus expresiones
inmateriales vivas (1987, 2010).

Cuando existe una congruencia real entre la
riqueza heredada que se publicitay la experiencia que
d turista vive al interactuar con las comunidades y
con el espacio histérico, esta correspondencia puede
fortalecer la autenticidad percibida, generar
respuestas emocionales positivas y favorecer un
vinculo més estrecho con € destino (Bhatti & Algasa,
2025; Rasoolimanesh & Lu, 2024; Steriopouloset d .,
2024; Zhou et a., 2025). Ademas, estas dinamicas
pueden contribuir a una mayor valoraciéon del
patrimonio y de los elementos identitarios del
territorio, al favorecer su reconocimiento como
recursos culturales y como componentes relevantes
de laidentidad y promocion del destino (Dai et al.,

Turismo y Patrimonio n.° 27, 71-92 (julio-diciembre 2026)

2022; Ojeda, 2022), mientras que la autenticidad de
lamarca del destino se relaciona con el engagement
y con comportamientos favorables hacia e destino,
como laintencién de regresar y recomendarlo (Chen
et al., 2020; Dag & Cavusoglu, 2026; L 6pez-
Rodriguez et a., 2022).

Para cualquier destino, la coherencia y la
sostenibilidad de su oferta comercia son vitaes, puesto
gue lamarca se construye a partir de la suma de todas
las experienciasindividua es sintetizadas en d recuerdo.
Dicha congruencia analitica esta respaldada por
propuestas de valor empresarial basadas en el
desempefio corporativo; especificamente, en términos
de innovacién, apertura a cambio y participacion de
mercado (Cruz-Cruz, 2024). Bgjo esta l6gica, se ha
comprobado que la autenticidad y la consistencia en
laidentidad del lugar promueven dindmicas sociaes
clave, tales como la conexion emociond, laintencion
de regresar y la recomendacion del destino (Chen et
a., 2020).

La CPT representa la evaluacién integral de la
experiencia en un destino. Dicho concepto abarca el
juicio que el turista emite sobre los diversos
componentes de su experiencia en el destino, como
la infraestructura, los servicios de transporte,
aojamiento y alimentacidn, asi como la satisfaccion
de sus necesidades. Para Gronroos (1984), la calidad
percibida se representa por la integracion de
experiencias técnicas y funcionales respecto de los
servicios.

Bajo esta premisa, Abdou et d. (2022) sefiadan que
la percepcién de la calidad de los productos y
servicios turisticos es determinante para la toma de
decisiones de consumo y el comportamiento de
compra. Liu et al. (2025) afiaden que la calidad
turistica esta asociada a la calidad del servicio, ala
calidad percibida del producto y de laexperiencia. En
este contexto, la valoracion de los atractivos y
recursos turisticos congtituye un componente relevante
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delaofertadel destino (Cuétara Sanchez et al., 2024),
mientras que laexperienciay € posicionamiento dela
marcadel destino pueden relacionarse con laintencién
devisita(Lin et a., 2024). A su vez, la configuracion
de productos turisticos culturales puede contribuir ala
valorizacién de los recursos patrimoniales ddl territorio
(Choez-Loor & Mera-Cérdenas, 2025; Diaz, 2024).

En cuanto a la PMT, esta se define como una
construccion conceptual, tanto objetiva como
subjetiva, vinculada a un destino, producto o servicio.
Dicha percepcion se estructura a partir de criterios
como la imagen, el atractivo, la a credibilidad y
seguridad en las comunicaciones (Aaker, 1996;
Keller, 2013; Pike, 2017). Asi, mientras la identidad
de marca del destino moldea |la perspectiva del
turista, la percepcion global del entorno determinasu
intencion de visita (Fernandez-Cavia et d., 2024; Yan
et al., 2024). Asimismo, la gestion de la marca
turistica exige integrar cualidades especificas como
laautenticidad, la accesibilidad orientadas a satisfacer
las expectativas de los visitantes (Aman et al., 2024).
En el caso del patrimonio, el valor delamarca por si
solo no garantiza el flujo de vigjeros, pues su éxito
depende de factores complementarios de la oferta y
de los estimul os directos que motivan lavisita (Vena
et a., 2022).

Seglin Aaker (1996), la marca va mas alla de un
nombre o logotipo y constituye un activo que genera
valor de marca (brand equity). Entre los
componentes importantes de este valor de marca se
encuentran la notoriedad o €l posicionamiento de la
marca, las asociaciones psicolégicas 0 emocionales
vinculadas a ella, lalealtad y la calidad percibida de
la marca. En esta linea, Keller (2013) sostiene que
esta percepcién se construye mediante las
recomendaciones de otros, la experiencia vivida por
el visitante y el contacto y la exposicion a las
actividades de comunicacién y promocién del destino
turistico. Por su parte, Pike (2017) afiade que, si bien
la identidad de marca generada por los promotores
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turisticos es importante, la imagen del destino se
configura finalmente a partir de la percepcion que
construyen los consumidores. Esta percepcidn puede
verse influida por multiples fuentes de informacion,
entre ellas lapromocion del destino, las redes sociales
y €l contenido generado por los propios turistas
(Hopken et al., 2026; Wang et a., 2023). Cuando
existe una discrepancia significativa entre laimagen
proyectada por €l destino y la percibida por € turista,
pueden producirse evaluaciones menos favorables de
laexperienciaturitica (Li et a., 2023). Por ello, debe
existir congruencia entre la imagen que el destino
comunica y la experiencia que el visitante
efectivamente recibe; dicha congruencia constituye
un elemento relevante para favorecer evaluaciones
positivas de la experiencia turistica (HOopken et al.,
2026; Li et al., 2023).

Considerando lo anterior, Ferreira-Lopes (2011)
subraya la importancia estratégica 'y de marketing de
laimagen proyectada alos consumidores, debido asu
influencia en latoma de decisiones de consumo de las
distintas audiencias, en las que resultan importantes las
ideas individuales y colectivas sobre e destino. Esta
imagen de marca de los destinos turisticos atraviesa
las fases de disefio, comunicacion, promocion y
evaluacion (Diaz-Rodriguez et al., 2013). En esta
Ultima etapa, €l turista o consumidor contrasta la
percepcion de laimagen que le fue presentada con la
aprehension real de la imagen experimentada. En
consecuencia, la importancia de la imagen de marca
de un destino turistico radica en su capacidad para
incidir en la satisfaccion y la lealtad de los
consumidores (Ranjbarian & Ghaffari, 2018).

Por lo anterior y dada la importancia de la
percepcion emocional, resulta relevante el disefio de
productos y servicios turisticos que atiendan de
manera efectiva las necesidades, deseos y demandas
especificas de los visitantes para enriquecer la
experiencia del consumidor mediante estrategias
experienciales y recursos narrativos. Esto contribuye,
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asi, alapromocion y la consolidacion de los destinos
turisticos (Mera-Cérdenas et al., 2024; Vélez &
Lemoine, 2024).

En este marco, la calidad percibida de un servicio,
como €l turistico, se relaciona con las expectativas
propias de cada consumidor (Grénroos, 1984). Por
ello, con € fin de empatizar con los distintos clientes,
resulta relevante comprender, en primer lugar, las
cualidades que comparten diversos consumidores de
productosy serviciosy, en segundo lugar, analizar las
segmentaciones de mercado especificas con base
en sus necesidades, deseos 0 comportamientos
motivados por sus contextos geogréficos y perfiles
de consumidores (Leyva-Hernandez & Cruz-Cruz,
2025). Asi, la coherencia de la imagen del destino
se refiere a la correspondencia entre la imagen
proyectada mediante | as estrategias de comunicacion
y promocién y laimagen percibida o experimentada
por losturistas (Li et al., 2023; Vo-Thanh et al., 2026).
Esta imagen proyectada por el destino determina la
calidad percibida del servicio (Mora-Contreras,
2011). Por lo tanto, cuando se presenta esta
congruencia entre la marca del destino turistico y la
percepcion del turistaa partir de sus experiencias, se
enriquece el proceso de cocreacion de valor entre las
partes (Calderon-Fajardo et al., 2022).

El presente trabgjo se fundamenta en la perspectiva
del comportamiento del consumidor turistico, la cual
permite comprender como las percepciones,
experiencias y procesos de decision del visitante
intervienen en su relacion con la oferta del destino
(Moutinho, 1987). Desde este enfoque, la conducta
turistica no se limita a la valoracién funciond de los
productos y servicios, sino que incorpora las
experiencias sensoriaes, afectivasy cognitivas que e
visitante construye en su interaccion con € destino y
sumarca (Li et a., 2024). En ese sentido € branding
emociond adquiere un papel integrador debido a que
la experiencia de marca del destino influye en la
percepcion del visitante y en sus intenciones de
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comportamiento (Lin et al., 2024). A partir de esta
relacion entre comportamiento, experienciay marca,
el estudio analiz6 dos variables centrales que
funcionan como pilares estratégicos y operativos. la
CPT y laPMT, esto con e propdsito de comprender
como Oaxaca de Juérez, a través de su oferta de
productos y serviciosturisticosy de las experiencias
asociadas con su identidad, construye y mantiene su
atractivo en el mercado del turismo.

M etodologia

Para lograr el objetivo de la investigacion, se
empled un enfoque cuantitativo y deductivo, con un
acance exploratorio, orientado aidentificar relaciones
y caracterizar las percepciones turisticas del destino.
El estudio se desarroll6 bajo un disefio no
experimental y de corte transversal.

La muestra estuvo integrada por un total de 220
participantes, clasificados de maneraintenciond y con
fines analiticos, de acuerdo con los objetivos del
estudio: turistas internos o locales, entendidos como
residentes del estado de Oaxaca que llevan a cabo
actividades turisticas dentro de su misma entidad;
turistas nacionales procedentes de otras entidades
federativas de México; e internacionaes, provenientes
del extranjero. Si bien la distribucién muestral es
reducida y presenta tamafios de muestra desiguales,
los tres grupos superan |os minimos de observaciones
requeridos parae andlisis estadistico comparativo.

La seleccion de los participantes se realizé
mediante un muestreo no probabilistico por
conveniencia. Esta decisién metodol6gica atendié a
las limitaciones de acceso en €l trabajo de campo,
derivadas de la ausencia de un censo de visitantes
que permitiera seleccionar aleatoriamente a los
participantes. Se considerd pertinente incluir
intencionalmente a segmento local dadala naturaleza
del estudio, bajo la premisa de que su familiaridad
histérica con la gastronomia y la cultura del destino

ISSN: 2313-853X (Digital)



78 | Gabriela Maldonado-Cruz, Yesenia Almaraz Rafael, Eduardo Cruz-Cruz

aporta una valoracién mas profunda y analitica en
comparacion con ladel visitante transitorio. Aunque
este tipo de muestreo limita la generalizacion
estadistica estricta y la validez externa de los
resultados (Andrade, 2021; Cornesse et al., 2020),
estos deben interpretarse como evidencia exploratoria
inicial sobre las percepciones de los visitantes
respecto de los atributos de calidad del producto
turistico y de la marca turistica como un aporte
empirico fundamental para Oaxaca de Juarez, sin
pretensiones de generalizacion.

La recogida de datos se realizé durante una
temporada turistica baja mediante una encuesta
de interceptacion dirigida a visitantes, ya que resulté
Gtil para obtener informacién de forma agil y
contextualizada en el lugar donde ocurre la
experiencia de los participantes (Henley & McCoy,
2018). La encuesta fue aplicada de manera
presencial en espacios de afluencia turistica de
Oaxaca de Juarez, con el fin de recabar las
percepciones reales de los turistas. El instrumento
estuvo integrado por 14 preguntas: 4 de tipo
demografico (sexo, edad, tipo de turista y
nacionalidad) y 10 disefiadas para la medicion
exploratoriade |as variables de estudio: CPT y PMT.

El instrumento se disefié con fines exploratorios
a partir de referentes sobre calidad percibida de
servicios turisticos y sobre marca de destino. Los 10
reactivos se organizaron en dos variables operativas
exploratorias: CPT, con indicadores de calidad,
accesibilidad, infraestructura, satisfaccion de
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necesidades y atencion; y PMT, con indicadores de
atractivo, imagen, confianza, oferta de productos y
serviciosy comunicacion y publicidad. Los items se
midieron mediante una escala de Likert de cinco
puntos, cuyas categorias fueron de totalmente en
desacuerdo a totalmente de acuerdo. En la Tabla 1
se presentan os items de las variables.

Como parte del proceso de levantamiento de
datos, los participantes fueron informados de la
naturaleza del estudio en € que participarian, no se
recogieron datos personales o sensibles y se les
informd de su libertad para abandonarlo en el
momento que lo consideraran conveniente. Ademas,
al inicio de las preguntas sobre las variables, se les
contextualizé para que entendieran que cada una se
referia a sus percepciones como visitantes de la
ciudad de Oaxaca de Juérez.

Dado €l acance de la investigacion, los datos se
analizaron inicialmente en funcion de su distribucién
normal. La prueba de Kolmogorov-Smirnov indicd
que las puntuaciones de la CPT (D = .246, p < .001)
y delaPMT (D = .349, p < .001) no siguieron una
distribucién normal. En consecuencia, se aplicd un
andlisis de rangos mediante la prueba no paramétrica
de Kruskal-Wallis, con €l propésito de identificar
diferencias significativas entre turistas locales,
nacionales e internacionales en los atributos
evaluados. Se adopt6 un nivel de significancia de
p < .05y los andlisis se redlizaron con e programa
SPSS, version 26.
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Tabla 1

items para la medicion exploratoria del estudio

Variable exploratoria

items

Enunciado del item

Calidad del producto turistico (CPT)

Percepcion de marca turistica (PMT)

CPT1, calidad

CPT2, accesibilidad

CPT3, infraestructura

CPT4, satisfaccion
de necesidades

CPTS5, Atencién

PMT1, atractivo
turistico
PMT2, imagen
de marca

PMT3, confianza
en el destino

PMT4, oferta de
productos y servicios

PMT5, comunicacién
y publicidad

¢Considera que los productos turisticos
(servicios, hospedaje, alimentacion y atractivos)
en la ciudad son de calidad?

¢,Cree que la accesibilidad de productos
turisticos (servicio, hospedaje, alimentacion y
atractivos) ha sido la adecuada?

¢Piensa que la infraestructura turistica es la
adecuada y la mas satisfactoria?

¢Considera que los productos y servicios
ofrecidos en la ciudad satisfacen todas sus
necesidades como turista?

¢,Cree usted que el servicio que ha recibido ha
sido acorde a sus necesidades?

¢Piensa usted que el atractivo turistico de la
ciudad ha sido un factor de fiabilidad para usted?

¢Cree usted que la imagen de los productos
turisticos es agradable, cercana y fiable?

¢Piensa que su satisfaccion como turista le ha
brindado confianza durante su estancia en la
ciudad?

¢Considera que las estrategias de los productos
y servicios turisticos contribuyen a materializar la
riqueza de la ciudad?

¢,Considera que la publicidad de la ciudad brinda
seguridad a los turistas?

Nota. En el presente estudio, CPT y PMT se emplearon como variables exploratorias para un primer acercamiento al analisis y a la valoracion por parte
de los segmentos de turistas que visitan Oaxaca de Juarez. CPT se refiere a la valoracion global de los atributos, recursos, servicios y experiencias que
integran el producto turistico del destino; PMT implica la percepcion de la imagen y la promesa de marca proyectadas para Oaxaca de Juarez como

destino turistico. Ambas variables no constituyen escalas psicométricas validadas.

Resultados

De la muestra total, 112 participantes fueron
mujeres y 108 hombres. En cuanto a rango de edad,
la generacién millennial representd € 57.7 % de los
participantes, seguida por la generacion X con el
25.5 %y lageneracion Z con € 16.8 %. Respecto a
origen, € 56.4 % correspondio a turistas nacionales,
e 355 % ainternacionalesy € 8.2 % alocaes. Las
principales entidades federativas de origen de los
viditantes nacionaes fueron la Ciudad de México, Bga
Cdlifornia, Jdisco, Guanguato y Nuevo Leodn, mientras
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gue entre los paises de procedencia mas frecuentes
destacaron Italia, Francia, Argentina, Inglaterra 'y
Venezuela

En laTabla 2 se presentan |os rangos promedio por
cada uno de los items de las dos variables: CPT, con
sus dimensiones CPT1, CPT2, CPT3, CPT4y CPT5;
y PMT, queintegraa PMT1, PMT2, PMT3, PMT4y
PMTS5. Por su parte, lavariable nominal de agrupacion
fue turista, con tres grupos: local, nacional e
internaciond.
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Tabla 2

Rangos por items y tipo de turista

ftems Turista n Rango promedio
CPT1 Calidad Local 18 133.28
Nacional 124 107.35
Internacional 78 110.24
CPT2 Accesibilidad Local 18 102.06
Nacional 124 114.97
Internacional 78 105.35
CPT3 Infraestructura Local 18 116.44
Nacional 124 107.46
Internacional 78 113.96
CPT4 Satisfaccién necesidades Local 18 108.83
Nacional 124 112.17
Internacional 78 108.23
CPT5 Atencién Local 18 118.00
Nacional 124 111.79
Internacional 78 106.72
PMT1 Atractivo turistico Local 18 113.17
Nacional 124 115.53
Internacional 78 101.88
PMT2 Imagen de marca Local 18 92.44
Nacional 124 110.58
Internacional 78 114.54
PMT3 Confianza en el destino Local 18 97.67
Nacional 124 114.23
Internacional 78 107.54
PMT4 Oferta de productos y servicios Local 18 105.28
Nacional 124 113.06
Internacional 78 107.63
PMT5 Comunicacion y publicidad Local 18 111.78
Nacional 124 108.03
Internacional 78 114.13
Nota. n = 220.
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Los rangos reflgjan tendencias en |l as percepciones
de los turistas sobre diversos aspectos de la calidad
turisticay de la marca. Con base en la variacion de
las percepciones entre los tipos de turistas, se destaca
lo siguiente;

« Turistaslocales. perciben unamayor calidad de
los productos turisticos (CPT1 = 133.28), una
mejor infraestructura (CPT3 = 116.44) y una
alta confianza en € destino (PMT3 = 97.67).
También muestran una percepcion favorable
sobre la atencion recibida (CPT5 = 118.00).

Tabla 3
Estadisticos de prueba por item 2P

e Turistas nacionales: muestran rangos
ligeramente més altos en la accesibilidad de
productos (CPT2 = 114.97), la satisfaccion de
necesidades (CPT4 = 112.17), €l atractivo
turistico (PMT1 = 115.53) y la oferta de
productosy servicios (PMT4 = 113.06).

e Turistas internacionales: manifiestan la
percepcion mas alta respecto a la imagen de
marca (PMT2 = 114.54) y la comunicacion y
publicidad (PMT5 = 114.13).

H de Kruskal-Wallis gl p
CPT1 4.009 2 .135
CPT2 3.859 2 .145
CPT3 2.297 2 317
CPT4 .759 2 .684
CPT5 3.023 2 221
PMT1 4.824 2 .090
PMT2 5.833 2 .054
PMT3 9.301 2 .010
PMT4 2.692 2 .260
PMT5 1.384 2 .501

Nota. a. Prueba de Kruskal-Wallis. b. Variable de agrupacion: turista.

En cuanto a los resultados estadisticos de la
prueba H de Kruskal-Wallis, en laTabla 3 es posible
considerar, a partir delos vaores de significancia, que
solo el indicador de confianza en €l destino (PMT3)
present6d un resultado significativo (p < .05). Los
demas items evaluados no registraron diferencias
significativas entre los grupos de turistas (p > .05);

Turismo y Patrimonio n.° 27, 71-92 (julio-diciembre 2026)

que, de maneragenerdl, las percepciones de los items
son estadisticamente similares paralos turistas locales,
nacionales e internacionales. Dando continuidad &
andlisis, en la Tabla 4 se presentan los resultados del
andlisis de rangos basados en las dos variables
definidas.
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Tabla 4
Rangos por variables y tipo de turista

Variables Turista n Rango promedio
CPT Calidad del producto turistico Local 18 130.08
Nacional 124 110.22
Internacional 78 106.42
PMT Percepcion de marca turistica Local 18 85.81
Nacional 124 116.75
Internacional 78 106.26

Nota. n = 220.

Los andlisis de rangos promedio de la Tabla 4
revelan que los turistas locales perciben una mayor
calidad del producto turistico. Por otro lado, los
turi stas nacional es muestran una percepcion de marca
turistica més favorable. Estas tendencias sugieren
diferencias en cOmo cada grupo o segmento turistico
valora distintos aspectos del destino.

Sobre los resultados de la prueba de Kruskal-
Wallis de las variables, en la Tabla 5 se incluyen los
valores resultantes.

Tabla 5
Estadisticos de prueba por variable 2°

Sobre la prueba H para identificar diferencias
significativas en las percepciones de | os participantes
del estudio, en laTabla 5 se presentan los valores de
las variables generales de CPT y PMT. Es posible
observar que, tanto para CPT (H = 2.452, p = .293)
como para PMT (H = 5.593, gl = 2, p = .061), no
existen diferencias estadisticamente significativas en
las percepciones de las variables entre los turistas
locales, nacionales e internacionales.

CPT PMT
H de Kruskal-Wallis 2.452 5.593
gl 2 2
p .293 .061

Nota. a. Prueba de Kruskal-Wallis. b. Variable de agrupacion: turista.
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Discusion

En cuanto a los hallazgos por items, los turistas
internacionales registraron rangos promedio més
elevados en los indicadores de imagen de marca y
comunicacion. No obstante, con excepcion del
indicador PMT3, estas diferencias son puramente
descriptivas y no resultaron estadisticamente
significativas. Esto podria vincularse con una
valoracion favorable de dichos atributos en lamuestra,
sin que sea posible confirmar una alineacion entre la
promocion y la experiencia, dado que el estudio no
midié de manera independiente laimagen proyectada
y la experimentada. Esta interpretacion se relaciona
con lo postulado por Caderén-Fajardo et d. (2022) y
Keller (2013), quienes sefialan la importancia de la
experienciay de la percepcién del consumidor en la
construccion de lamarca. No obstante, aunque ambos
elementos son fundamental es para su posicionamiento,
los resultados del estudio solo abarcaron la evaluacion
de determinados atributos asociados alaimagen y la
comunicacion.

Los resultados se discuten alaluz de lo postulado
por Udu et d. (2020), quienesidentificaron relaciones
entre la reputacion del destino y la lealtad hacia €,
lo que refuerza la importancia de la identidad de
marca en la relacion entre el visitante y e destino.
De igual manera, la congruencia percibida por los
turistas puede vincularse, teéricamente, con la
correspondencia entre la imagen proyectada y la
experimentada, tal como plantean Li et al. (2023).

Por su parte, los turistas locales valoran méas
positivamente lainfraestructuraturistica, 1o que podria
estar asociado a su uso, familiaridad con el destino o
con € entorno social, econémico y geogréfico; sin
embargo, esta explicacion no fue medida directamente
en el estudio. Para los turistas nacionales sobresale
la apreciacion de la oferta de productos y la
satisfaccion de sus necesidades. Esto no solo
remarca € posicionamiento de Oaxaca como uno de
los estados con mayores atractivos para el mercado,
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sino que destaca el valor de marca del destino bajo
el marco conceptual de Aaker (1996). De este modo,
se sugiere que los diversos productos culturales,
gastronémicos y recreativos son elementos que
permiten una diferenciacion y reconocimiento por
parte de los visitantes nacionales. Esta perspectiva
puede asociarse, asimismo, con estudios sobre
turismo patrimonial que resaltan la importancia
de la autenticidad, la experiencia cultural y las
manifestaciones emocionales en la valoracion
favorable de un destino (Rasoolimanesh & Lu, 2024).
En el caso particular de Oaxaca de Juéarez, esta
articulacién entre e ementos y productos turisticos va
mas alla de los simples atractivos, constituyendo
posibles recursos clave en la construccién de
significados y posicionamientos en los visitantes.

Pese a que la confianza en el destino presenté
diferencias significativas entre |os grupos de turistas,
no se hallaron discrepancias estadisticas en las
percepciones generales de la calidad del producto
turistico ni de la percepcién de marca turistica entre
visitantes locales, nacionales e internacionales. En
conjunto, esto indica que los tres segmentos eval Gan
de manera similar € branding emocional y laimagen
proyectada de Oaxaca de Juarez. Esta homogeneidad
sugiere que los atributos del destino se aprecian de
forma equivalente, 1o que coincide con los dos
momentaos clave en la construccién de la imagen de
marca (previo y posterior alavisita) propuestos por
Ferreira-Lopes (2011), donde las expectativas
generadas concuerdan con la experiencia real. Sin
embargo, debido al disefio transversal del estudio, no
es posible confirmar contundentemente dicha
congruencia, por lo que estos hallazgos deben tomarse
COmMO una aproximacion preliminar.

Desde las estrategias de mercadotecnia y
comunicacion, este resultado subraya el papel del
branding emocional como recurso para comunicar
€ valor de los destinos turisticos, ya que muestra la
importancia de articular atributos funcionales de
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Oaxaca de Juérez con rasgos simbdlicos y afectivos
asociados alaidentidad del destino. Asi, los resultados
permiten reconocer una consistencia perceptual
exploratoria entre los segmentos de turistas, mostrando
elementos favorables para la construccion de capital
de marca, tal como lo discute Aaker (1996).

Se aprecian ligeras diferencias entre los rangos
por items, lo cual sugiere que los turistas
internacionales valoran en mayor medida la imagen
y la comunicacion de la marca local. En contraste,
los segmentos locales y nacional es presentan medias
mas elevadas en aspectos como la infraestructura,
la ofertay la satisfaccion de necesidades. Asi, antes
de inferir la efectividad de las estrategias de
posicionamiento en materia de publicidad, los
resultados demuestran que dichos atributos son
percibidos favorablemente por los visitantes
extranjeros dentro de la muestra. Estos hallazgos
coinciden con los planteamientos de Keller (2013) y
Pike (2017), para quienes la marca se construye a
partir de la relacion entre la identidad proyectada y
laimagen real del lugar. Ademés, los datos guardan
afinidad con lo expuesto por Gronroos (1984) sobre
cémo la integracion de la experiencia varia
dependiendo de | as expectativas de cada consumidor.
Este escenario resalta la necesidad de adaptar los
mensajes a los contextos de cada publico,
considerando sus maneras de construir vivencias; una
postura respaldada por Zhu et al. (2026), quienes
destacan |a importancia de abordar a turista desde
una perspectiva heterogénea.

No obstante, en el segmento de turistas
internacionales la percepcion de la calidad y el
atractivo es menor en ciertos indicadores en
comparacién con la de los residentes locales o
nacionales. Si bien estas diferencias no son
significativas estadisticamente, si 10 son desde un
punto de vista estratégico, de acuerdo con lo expuesto
por Gronroos (1984) y Liu et al. (2025). De esta
manera, se reconoce la necesidad de fortalecer la
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comunicacion de la oferta, asegurando que la
informacién promociona se acomparie de orientacion
sobre accesibilidad, infraestructura y condiciones
efectivas de la experiencia. Asimismo, identificar la
confianza en el destino como el Unico eje con
significancia estadistica abre una ventana de
oportunidad para profundizar en como los distintos
perfiles valoran lamarcaturistica. El disefio de estas
estrategias, basado en la congruencia entre lo
comunicado y lo percibido, permitiria dar continuidad
a desarrollo de propuestas de valor que favorezcan
el desempefio empresarial integral y sostenible a
través de lainnovacion, tal como lo plantea Cruz-Cruz
(2024).

Como recomendacién practica, se propone
implementar un sistema continuo de encuestasin situ
que capte las experiencias y valoraciones de los
visitantes. La informacion recolectada servira como
base para disefiar una estrategia de comunicacion de
marca consistente y articulada entre autoridades,
empresas turisticas y proyectos socioculturales.

La relativa homogeneidad identificada en este
estudio exploratorio como caracteristica de lamuestra
subraya la necesidad de ampliar los estudios bajo
otras condiciones y estrategias que logren capturar
y describir al turista dentro de su heterogeneidad
(Zhu et d., 2026). Como parte de las limitaciones
metodol 6gicas, se hace hincapié en que & muestreo
empleado y la desigualdad de los segmentos de
participantes dificultan |a posibilidad de detectar
diferencias de magnitud reducida y restringen la
generalizacion de los resultados y hallazgos. Por otro
lado, debido a que €l levantamiento de datos se llevé
a cabo en temporada turistica bagja y mediante una
encuesta breve, se resalta la necesidad de realizar
levantamientos en distintos momentos, abarcando
distintas temporadas o fechas conmemorativas de la
capital, como lo son, entre otras, la Guelaguetza,
Semana Santa y el Dia de Muertos.
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Conclusiones

El estudio permiti6 analizar, desde el enfoque del
branding emocional, la percepcion de la calidad del
producto turistico disponible en Oaxaca de Judrez y
su articulacién con la percepcion de marca del
destino, a partir de la comparacién entre la
experienciarea del visitante y la promesa de marca
proyectada. Los resultados contribuyen a la
exploracion sobre los elementos que son valorados y
asociados con la calidad del producto turistico y la
percepcion de marca, cuyo fortalecimiento puede
favorecer e disefio de estrategias que guien lamejora
delaexperienciade visitante y laimagen de Oaxaca
de Juérez. Asi, los hallazgos exploran las posibles
bases para la futura construccién de escalas que
permitan mediciones més robustas sobre las variables
de estudio en e contexto oaxaguefio.

La relativa uniformidad en las percepciones
generales entre los segmentos de turistas revela
semejanzas en las valoraciones de los turistas con
respecto a los atributos de andlisis, lo que remarca
el valor de la experiencia como estrategia para
fortalecer las percepciones de los visitantes. Esta
coherencia se apoya en la calidad, la cual resulta
relevante para el consumo de productos turisticos y
para favorecer conexiones profundas con ellos que
deriven en lafidelidad hacia e destino turistico, lo que
favorece la economia de la experienciay e branding
emocional. Por lo tanto, se asume que las estrategias
de branding emocional funcionan como recursos
de comunicacion solo cuando estan respaldadas
por una congruencia entre la promesa de marca
promocionaday laexperienciarea delos usuarios.

De esta manera, se respalda la importancia de la
calidad en la percepcién de vaor en el consumo de
productos turisticos oaxaquefios. No obstante, se
recalca que, debido a alcance del estudio, estas
relativas uniformidades deben interpretarse como
manifestaciones exploratorias identificables en la

Turismo y Patrimonio n.° 27, 71-92 (julio-diciembre 2026)

muestra sobre la val oracion de atributos rel acionados
con la oferta turistica, la marcay la experiencia del
viditante, sin que representen eval uaciones especificas
sobre la eficacia de |as estrategias de marketing del
destino ni de la congruencia entre la promesa de
marcay la experiencia turistica.

Aunque existen estudios sobre calidad turistica,
marca de destino y branding emocional, su andlisis
en destinos culturales emergentes del sur de México
y en Oaxaca continta siendo limitado. Laimplicacién
tedrica del estudio se circunscribe a la exploracion
sobre atributos clave para el estudio de lacalidad del
producto turistico y la percepcién de marca en el
estado, o que abre la oportunidad a futuro desarrollo
y validacién de escalas psicométricas que permitan
ahondar en los factores sustanciales para el
fortalecimiento turistico de Oaxaca de Juarez. En
cuanto a sus implicaciones préacticas, el estudio
permitié identificar un &rea de oportunidad para la
atencion especifica de criterios asociados con la
calidad turistica por parte de vigjeros internacionales,
como consumidores del destino turistico. Por lo tanto,
se recomienda a las organizaciones turisticas y
empresariales continuar con sus estrategias de
creacion de propuestas de valor que, de forma
sistémica, promuevan el cambio y la innovacion
congtantes en aras de una atencion mas especializada.

Como principal limitante, se reconoce €l alcance
delainvestigacion, el cual serestringe a andlisis de
un contexto especifico y a una muestra determinada.
En este sentido, las variables calidad del producto
turistico y percepcién de marca turistica fueron
conceptualizadas como variables operativas
exploratorias, por 1o que los resultados no se adscriben
a validaciones psicométricas de escalas ni permiten
asumir relaciones causales. Futuras investigaciones
podrian complementar los hallazgos mediante
enfoques cualitativos y mixtos que profundicen en los
mecanismos y relaciones causales entre la calidad
percibida, lamarcaturisticay e branding emocional,
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asi como andizar € papel que desempefian las micro,
pequefias y medianas empresas (mipymes) en la
generacion, fortalecimiento y mantenimiento de la
congruencia de marca del destino turistico de
Oaxaca.
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