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Abstract: 
 

La identificación con la marca es un tópico importante, y, sorprendentemente,poco 

investigado en marketing.La literatura es unánime en reconocer que este máximo estado de 

relación entre un consumidor y una marcaproduce un conjuntode consecuencias positivas.Sin 

embargo, ningún estudio demuestra empíricamentela proposición teórica de que la 

identificación con la marca crea capital de marca a través de las asociaciones del 

consumidor con la identidad de la marca (Lam et al., 2010).Para comprobar dicha 

propuestase realiza un estudio dirigido a turistas que han visitado la isla de 

Ibizarecientemente.Los resultadosdemuestran por primera vezque la identificación con la 

marca de destino tiene una relación directa y positiva con el capital de la marca destino.Esta 

comprobación se considerauna contribución significativa a la estrategia de branding de 

destinos turísticos. 

 

Keywords: Identificación con la marca, marca de destino, branding de destinos, capital de 

marca destino, Ibiza, Islas Baleares.  

 

Abstract:  

Brand identification is an important and surprisingly under-researched topic in marketing. 

The literature is unanimous in acknowledging that this maximum state of relationship 

between a consumer and a brand produces a set of positive consequences. However, no study 

demonstrates empirically the theoretical assertion that brand identification creates brand 

equity through consumer associations with the brand identity (Lam et al., 2010). To verify this 

assertion we performed a study aimed at tourists who recently visited the island of Ibiza. 

Results indicate, for the first time, that brandidentification and destination brand equity are 

positively related concepts.The finding has important strategic implications for tourism 

destination branding. 

 

Keywords: brand identification,destination brand,destination branding, destination brand 

equity, Ibiza, Balearic Islands. 
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1. Introducción 

 

La literatura de marketing relacional propone que el mantenimiento de relaciones 

duraderas con los clientes se consigue fundamentalmente a través de tres vías: la satisfacción, 

la confianza, y el compromiso (e. g.MorganyHunt, 1994;Gruen, 1995;GarbarinoyJohnson, 

1999).Sin embargo, en la actualidad las aportaciones de otras disciplinas sociales contribuyen 

a explorar nuevas vías para el fortalecimientode estas relaciones.En este nuevo contexto 

interdisciplinarel concepto de identificación del consumidor con la marca y su proceso de 

construcción se nutren con los conocimientos provenientes tanto del campo del marketing 

como de la psicología social. 

 

La comprensión, aplicación y medición del concepto de la identificación con la marca 

no ha recibido todavía la atención necesaria dentro del ámbito del marketing.En concreto, la 

aplicación de sus principios al área de la marca turística en general y de destino en particular, 

ha sido escasa y dispersa (e.g. Choo et al., 2011;Stokburger-Sauer, 2011;Ekinci et al., 

2013;So et al., 2013) con lo que es necesario avanzar en su estudio. La identificación con la 

marca (BI)se conceptualizacomo el estadopsicológico mediante el que el sujeto cree, siente, y 

valora su pertenencia a una marca (Lam et al.,2010,2012,2013). Este estado refleja el grado en 

que una persona (Hughes & Ahearne, 2010) se definea sí misma en base a los mismos 

atributos que considera definen ala marca con la que se identifica. En consecuencia, BI se 

asocia con la cúspide en la formación de relaciones fructíferas entre los consumidores y las 

marcas. 

 

Poseer una cartera de turistas altamente identificados con una marca destinoesunaclara 

fuente de ventaja competitiva(Williams et al., 2004;So et al., 2013).Aunque el número de 

clientes identificados sueleser relativamente pequeño son más propensos a realizar actividades 

a favor de la marca(BhattacharyaySen,2003)y se comportan como “embajadores voluntarios 

dela marca”(BalmeryLiao,2007).  

 

La revisión de literatura realizada pone de manifiesto que la identificación con la 

marca destino (DBI) es un campode investigación poco explorado. Los estudios aplicados a 

diversos ámbitos reconocen quela BIposee una serie de efectos positivos reconocidos como 

son la lealtad a la marca (e. g.Bhattacharyay  Sen, 2003;Ahearne et al.,2005;Algesheimer et 

al.,2005;HeyMukherjee, 2009;Marín et al., 2009;Homburg et al., 2009;KuenzelyHalliday, 

2010;HeyLi, 2011;He et al.,2012);la tendencia a comprar mayor cantidad (Ahearne et 

al.,2005);la intención de compra (KuenzelyHalliday, 2008);el compromiso del consumidor 

con la marca (Tuškej et al., 2013);el boca-oído positivo (e. g.Kim et 

al.,2001;BhattacharyaySen,2003;Ahearne et al., 2005;Du et 

al.,2007;KuenzelyHalliday,2008;Tuškej et al.,2013);la venta cruzada (e. 

g.BhattacharyaySen,2003; Du et al.,2007;Ahearne et al.,2005);la disposición a pagar un 

precio primado (Homburg et al.,2009);y la resistencia a aceptar la información negativa sobre 

la empresa (e. g. BhattacharyaySen, 2003;Du et al.,2007;Einwiller et al., 2006;Swaminathan 

et al.,2006;HughesyAhearne, 2010). 

 

Sin embargo, no hemos encontrado ninguna investigación sobre 

BIquehayacomprobado empíricamente la presunción teórica enunciada por Lam et al. (2010) 

de que la identificación con la marcacrea capital de marca a través de las asociaciones del 

consumidor con la identidad de la marca. 
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El objetivo principal de este trabajo es desarrollar un modelo empírico a partir del cual 

podercontrastaresta proposiciónen el ámbito de la marca de destino turístico y 

proponerposibles implicaciones para la gestión del destino. 

 

2.Marco conceptual y desarrollo de las hipótesis 

En la figura 1 se presenta el modelo teórico a investigar y la hipótesis del estudio. . 

Este modelo propone dosantecedentes de tipo simbólico (auto-congruencia actual y auto-

congruencia ideal) de la DBI y un consecuente, el capital de la marca destino. Trata de 

explicar la posible relación entre la DBI y el capital demarca-destino a través dela integración 

de la identidad percibida de la marca en la identidad individual del consumidor/turista 

(Hughesy Ahearne, 2010).  

 

2. 1.Auto-congruencia e identificación con la marca destino 

Laauto-congruencia se conceptualiza como el grado de ajuste o desajuste entre la 

percepción individual de uno mismo y la percepción de una marca o producto (Sirgy, 1980). 

SegúnBhattacharya y Sen(2003) la auto-congruencia refleja la similitudde identidades entre el 

consumidor y la marcayprovoca congruencia de creencias y valores con ella(Tuskej et al., 

2013), lo que la convierte en un antecedente de la DBI(Lam et al., 2013). 

 

Es un proceso de tipo cognitivo (Hosany y Martin, 2012) que sedesarrollarespecto a 

una marca (Sirgy et al., 1997, 2000; Sirgy ySu, 2000), y por extensión,también respecto a una 

marca destino.Las marcas de destino fuertessonelementos claves para la construcción de la 

auto-congruencia del turista (Morgan et al., 2002). Cuanto mayor sea la similitud entrela 

percepción individual y la percepción de la marca(Swann et al.,1992)mayor será la 

preferencia por dichamarcay mayores losefectos positivos sobre, por ejemplo, la lealtad a la 

marca(Kressmann et al., 2006).Siun consumidor se identifica con una marca es probable que 

perciba la identidad de dicha marca (ADN o conjunto único de rasgosque tiene la 

marca,Aaker, 1991; Kapferer, 1991),de modo muy similar a su propia identidad.Este efectose 

originaporquelas características simbólicas de la marca refuerzan y validanla percepción 

acerca de uno mismo (Swann et al.,1992). 

 

La identidad que posee una marca destino se convierte, entonces, en elpunto de 

referencia a partir del cual se construye la auto-congruencia y la BI del turista.Este proceso se 

fundamenta en la comparación de identidades entre la marca de destino y la del turista.La 

identidad de la marca destino actúa como una etiqueta de categoría que evoca la 

representación mental de una determinada tipología de persona. Cuando el turista incorpora la 

identidad de una marca destino a su propio sentido del yo provoca una transformación de su 

identidad (Reed et al.,2012). 

 

En el proceso de BI, las identidades de la marca y del consumidor se fusionan 

sobredosvertientes. En primer lugar, respecto al yo actualo como, actualmente,una persona se 

percibe a sí misma(Sirgy, 1982).En segundo lugar, respecto al yoideal o comoa una persona le 

gustaría percibirse a sí misma, (Sirgy,1982).De este modo,las marcas sirven para la auto-

expresión del individuoy para el reflejo desu auto-concepto (Aaker, 1999). Fournier (1998) 

indica que los consumidores pueden desarrollar relaciones muy fuertes con una marca en base 
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a su identidad, sirviendo la BI para apoyar y definir dicha identidad (Bergami y Bagozzi, 

2000;Hughesy Ahearne,2010;Ashforth et al., 2008).Kim et al.(2001) añaden que la BI 

muestra el grado en el que la marca expresa y mejora la identidad individual.Lam et al.(2012) 

agregan que la auto-congruencia con una marca es un antecedente simbólico y necesario de 

laBI.Si una marca de destino expresa apropiadamente el auto-concepto del turista,lo mejora y 

lo enriqueceinfluirá positivamente en la identificación de éstecon la marca destino.Siguiendo 

esta línea argumental los turistas visitan determinados destinos turísticos en función de sus 

características simbólicas (Ekinci et al., 2013).Esteaspectoes el que les permite crear, 

transformar y expresar su propia identidad (Belk et al., 1982;Dittmar, 2008).En consecuencia, 

la concepción personal del consumidor está vinculada a sus posesiones, los servicios que usa 

y, por extensión, a los destinos turísticos que visitaespecialmente cuando constituyenuna 

marca de destinofuerte(Ekinci et al.,2013). 

 

2. 1. 1.Auto-congruencia actualy laDBI 

Para Sirgy et al. (2008) la auto-congruencia actual seasocia positivamente con los 

aspectos centrales del comportamiento del consumidor hacia la marca, cómo por ejemplo,la 

actitud hacia la marca, la preferencia hacia la marca, la elección de marca, la motivación de 

compra, la intención de compra, la compra, la satisfaccióny la lealtad haciamarca (e. 

g.Claiborney Sirgy, 1990;Sirgy, 1982, 1985;Sirgy et al., 2000;Sirgy ySu, 2000).Sin embargo, 

no se encuentran estudiosque analicen su relación directa con la BI del consumidor. 

 

La necesidad de auto-consistencia del yo motiva a las personas a comportarse de un 

modo coherente respecto a cómo se ven a sí mismos (Sirgy et al., 2008).Las personas tienen 

una serie de meta-creencias acerca de su propia identidad que los sujetos tienden a proteger 

una vez que están férreamente establecidas (Kressman et al., 2006).Malär et al. (2011) 

explican este comportamiento mediante la teoría de la Auto-verificación(Swann, 1983). 

Estateoría afirma que las personas están motivadas para verificar, validar y sostener sus 

actuales auto-conceptos.Labúsqueda de auto-verificación será más importante cuando las 

identidades y los comportamientos puestos en juego sean considerados relevantes para el 

propiosujeto(Kwangy Swann,2010).  

 

Cuando un turistavisita un destino que es congruente con su identidad actual se 

produce un refuerzo de auto-verificación individual y socialque puede conducir a un proceso 

de DBImediante el cualla marca exprese y mejore dicha identidad personal (Aaker,1999).En 

base a estos argumentos, la primera hipótesisde este estudio se formula como: 

Hipótesis 1.La auto-congruencia actual tiene un efecto directo y positivo sobre la 

DBI. 

 

2. 1. 2.Auto-congruencia ideal y la DBI 

KuenzelyHalliday (2010) afirman que la dimensión de la auto-congruencia ideal es la 

más apropiada para explicar aquellas decisiones en las que subyace la preferencia por la 

marca (Sirgy,1985;Sirgy et al., 2000).  

 

La auto-congruencia ideal se origina en la necesidad de autoestima que motiva a las 

personas a reducir las discrepancias entre la imagen del usuario de la marca y la auto-imagen 

ideal que posee el consumidor sobre sí mismo (Sirgy et al., 2005; Sirgy et al., 2008).Higgins 
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(1987) afirma que cuando la distancia entre el yo actuale ideal se incrementa el consumidor 

posee una motivación extra para reducir dicha distancia pudiendo, incluso, constituirse 

estemotivo en el eje fundamental de su comportamiento.SegúnKuenzel y Halliday (2010)los 

consumidores tienen imágenes ideales de sí mismos que tratan de convertir en realidad 

sirviéndose para ello de la compra de ciertas marcas (entre otras actividades), lo que produce 

un aumento de su auto-estima.  

 

Malär et al.(2011) justifican este comportamiento mediante la teoría de la Auto-mejora 

(Swann, 1983).Esta teoría afirma que las personas tratan de incrementar sus juiciosde valor 

personal (Sedikides y Strube, 1997) con el objetivo de sentirse bien consigo mismos y 

mantener su auto-estima.La aceptación de esta teoría implica que el sujeto muestra una 

preferencia por los puntos de vista positivos sobre sí mismo (Sedikides y Gregg, 2008).He et 

al.(2012) afirman que se cubre esta necesidad de auto-verificación mediante el consumo de 

marcas con prestigio, reafirmándose especialmente este status cuandose produce el consumo 

en público (Kirmani et al., 1999).  

 

Por tanto, visitar una marca de destinoprestigiosa que sea capaz de reflejarlos sueños y 

aspiraciones del sujeto (Malär et al.,2011) ayudará al turista a sentirse bien consigo 

mismo.Este fenómeno ocasionarácomo consecuencia un acercamiento de la identidad del 

sujeto a la identidad de la marca destinocon lo que, razonablemente, se producirá el fenómeno 

de la BI. De este modo, se enuncia la segunda hipótesis de la investigación a continuación:  

Hipótesis 2. La auto-congruencia ideal tiene un efecto directo y positivo sobre la DBI. 

 

2. 1. 3.Efectos relativos de la auto-congruencia: auto-congruencia ideal versus actual 

Khan y Bozzo (2012) establecen quela auto-congruencia ideal afecta en mayor grado a 

aquellas marcas que son consumidas públicamentedado que se quiere impresionar a los demás 

mediante su consumo.Ekinci y Riley(2003)afirman que cuando se busca satisfacer las 

necesidades de orden superiores preferible consumir un producto/servicio que presente mayor 

coherencia con elauto-concepto ideal que con el actual.En muchas ocasiones, dentro del 

ámbito turístico, el visitantetrataráde satisfacer en mayor medida aquellas necesidades de 

orden superior como: salir de la rutina cotidiana,buscaremociones, buscarla belleza,… que 

otras necesidades de ordenbásico.  

 

La investigación de Malär et al.(2011) sugiere quecuando la identidad de la marca se 

asocia con el yo idealse convierte enintegrante de algo que forma parte más del deseo que de 

la realidad. Presenta unamayor distancia a nivel psicológico que la que posee la dimensión 

delyo actual.La asociación entre la marca y el yo ideal es una conceptualización más abstracta 

y de más alto nivelque la asociación entre la marca y el yo actual.De los argumentos 

anteriormente aportadosemana la tercera hipótesis que se concreta en:  

Hipótesis3:La auto-congruencia ideal tiene un efecto más fuerte sobre la DBI que la 

auto-congruencia actual. 

 

2. 2.DBI y capital de la marca de destino turístico 

El trabajo teórico de Lam et al.(2010) manifiestaque la BI es susceptible de ser fuente 

de creación de capital de marca.En estainvestigaciónadoptamos esta idea y la extendemos al 
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ámbito de las marcas de destino turístico. Proponemos que la DBI del turista esfuente de 

creación de capital de marca de destino. Esteproceso implica la integración de la identidad 

percibida de la marca destino en la propia identidad individual (Hughes y Ahearne, 2010). Se 

produce mediante la incorporación de las asociaciones que los estrategas crean y 

mantienensobre la identidad de un destino turístico (Konecnik y Go, 2008). A través de estas 

asociaciones los individuosobtienentres tipos de beneficios: funcionales, emocionales y auto-

expresivos (Aaker y Joachimsthaler, 2000).En función de estos argumentos se plantea la 

cuartahipótesis: 

Hipótesis 4.La DBI tiene un efecto positivo y directo sobre el capital de lamarca de 

destino turístico.  

 

 

Figura 1. El modelo teórico  

 

 

3.Estudio empírico  

 

3. 1.Estudio cualitativo preliminar 

Previamente ala realización del estudio principalse realizóun estudio cualitativo 

exploratorio. Fuerealizado por el instituto especializado CIMOPquien se encargó de la 

selección de los participantes según la tipología de turistas en la isla de Ibiza (Islas Baleares- 

España).Se realizaron tres dinámicas de grupoen tres ciudades diferentes de Españacon 7-8 

turistas que habían visitado recientemente Ibiza en cada una de ellas (Tabla 1). Los grupos 

cubrían los tres intervalos de edad que representanel perfil mayoritario de los turistas que 

viajan a la isla (18-24 años, 25-34 años y 35-45 años). Para su selecciónse diferencióen 

función de si el viaje se realizó conamigos, pareja o familia.Cada sesión fue dirigida por un 

moderador profesional, fue grabada en videoy transcrita, yduró aproximadamente dos 

horas.De esta fasecualitativa se extrajeron, ente otros resultados,algunos ítems que se 

incluyeron en las escalas diseñadas para medir los conceptos que se analizan en esta 

investigación. 
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Fuente: Elaboración propia. 

3. 2.Diseño del estudio principal 

El instrumento utilizado para la recogida de la información cuantitativa requerida fuela 

encuesta “online”. El tipo de muestreo usado fue no probabilístico, tipo bola de nieve entre 

turistas que habían visitado recientemente Ibiza.Todoslos ítems, a excepción del ítemICOG1 

(identificación gráfica con Ibiza), se midieron con una escala tipo Likert de siete posiciones 

en donde 1 significaba “totalmente en desacuerdo” y 7 representaba “totalmente de 

acuerdo”.El análisis de los datos se realizó con técnicas estadísticas descriptivas, así como, 

conAnálisis Factorial Exploratorio (EFA), Análisis Factorial Confirmatorio (CFA) y modelos 

de ecuaciones estructurales (SEM). 

 

3. 3.Participantes y procedimiento metodológico 

La obtención de información se realizómediante una encuesta online, mediante el 

programa Qualtrics, que se dirigió a turistas que al menos hubieran estado una vez en su vida 

en Ibiza.Del total de623 encuestas iniciadas, resultaron completas y válidas un total de 308 

encuestas. Esta tasa de abandono en la respuesta en las encuestas online es la habitual 

(Couper,2000) e inferior a la no respuesta en las encuestas telefónicas. 

 

El perfil del turista que ha respondido la encuestase distribuye casi por partes iguales 

entre hombres y mujeres, son jóvenes (61,9% menores de 35 años), solteros (44,6%), 

trabajadores con ingresos superioresa1.000€ mensuales(74,6%), el 51% han visitado Ibiza  en 

el año que se realizó la investigación o en el anterior, y han viajado en compañía de amigos 

(57,1%) o en pareja (29,5%).Con los datos del año 2012 del AnuarioTurístico de Baleares se 

comprueba que la muestra obtenida es razonablemente representativa del turismo ibicenco.  

 

3.4.Medidas  

Para la medida de la auto-congruencia actual e ideal se usó una adaptación de la escala 

del estudio de Malär et al. (2011). Respecto a la medición de la DBI se distinguió entre los 

tres componentes diferentes de la identificación.Parala medición del aspecto cognitivo de la 

DBIse usó la escala de Bergami y Bagozzi (2000) adaptada a los destinos turísticos. Para la 

medida del aspecto afectivo de la identificación se usaron tres ítems de elaboración propia a 

partir de resultados del análisis cualitativo.Para la medida del aspecto evaluativose usaron dos 

ítems adaptados de Jackson (2002),y un ítem proveniente de BagozziyDholakia (2006). Por 

Tabla 1. Características de las dinámicas de grupo 

Reunión Requisitos Número de 

participantes  

Características  

Focus 

GroupA 

 

 18-24 años, ambos 

sexos 

8  Clase media, universitarios.La mayoría hizo un viaje 

corto en el tiempo 

Focus 

GroupB 

 

 25-34 años, ambos 

sexos 

7  Clase media. Varios participantes habían visitado Ibiza 

más de una vez 

Focus 

GroupC 

 

 35-45 años, ambos 

sexos 

8  Clase media-alta. La mayoría tenía hijos y al menos la 

mitad había visitado la isla con sus hijos 
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último, para la medida del capital de marca destino se usaron tres ítems adaptados de la escala 

decapital de marca de Yoo y Donthu (2001).  

 

3. 5.Resultados 

3. 5. 1.Análisis de fiabilidad y validez de los constructos a estudiar 

Se realizó un análisis factorial confirmatorio (CFA)mediante AMOS 19utilizando el 

método robusto de máxima verosimilitud(SatorrayBentler,1988).La Tabla 2presenta los 

resultados relativos a la validez y fiabilidad de los instrumentos de medidajunto a la bondad 

del ajuste global.  

 

Tabla 2.Resultados del Análisis Factorial Confirmatorio 

Constructo 

 

Ítem Descripción Li Ei  R
2
 Fiabilidad Compuesta Fiabilidad Convergente 

Alfa 

deCronbac

h 

 

Fiabilidad 

compuesta 

Varianza 

extraída 

media 

(AVE) 

Validez 

convergent

e 

Congruenciap

ercibida con 

yo actual  

 

CONA1 La identidad de 

Ibiza es 

coherente con 

mi propia 

identidad 

0,97 0,63 0,37 0,96 0,96 

 

0,92 

  

--- 

CONA2 Me reflejo en la 

identidad de 

Ibiza 

0,95 0,47 0,53 t= 37,02* 

Congruenciap

ercibida con 

yo ideal 

 

CONI1 Como me 

gustaría ser, es 

coherente con la 

identidad de 

Ibiza 

0,96 0,42 0,58 0,97 0,97 

 

 

0,93  

CONI2 Me gustaría 

verme reflejado 

en la identidad 

de Ibiza 

0,97 0,20 0,80 t= 39,08* 

Identificación 

con la marca 

destino  

ICOG1 Indique, 

después de 

observar el 

gráfico, en qué 

grado su 

identidad 

personal se 

solapa con la 

identidad de 

Ibiza  

0,65 0,41 0,59 0,91 0,91 0,60 --- 

IAFE1 Me gusta que 

me digan que 

parezco 

ibicenco 

0,74 0,30 0,70 t=10,31* 

IAFE2 Cuando alguien 

habla bien de 

Ibiza, siento que 

se habla bien de 

0,78 0,41 0,59 t= 10,48* 
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Todos los coeficientes de fiabilidad compuesta superan el valor recomendado de 0,7 

(Bagozzi y Yi, 1988). Elestadístico alfa de Cronbachresulta excelente sobrepasando en todos 

los casos ellímite de 0,8 establecido por Nunnally (1978).De igual modo, todoslos índices de 

varianza extraída (AVE) superan el valor 0,5 de aceptación (Fornell y Larcker, 1981).La 

escala cumple las exigencia de validez convergente dado quetodos los parámetros lambda 

estandarizados son positivos ysignificativos presentando unos valoressuperiores al valor 

mínimode0,6 (Andersony Gerbing,1988) y las t-Studentseñalan que los coeficientes son 

altamente significativos para cada uno de los ítems analizados.  

 

En base a los contrastes aplicadosse concluye queel modelo alcanza un grado de 

validez discriminante adecuado. En concreto, se evidencia el cumplimiento deltest de Fornell 

y Larcker (1981) ya que en todos los casos la raíz cuadrada del AVE es superior a las 

correlaciones entre constructos (Tabla 3). Igualmente, la aplicación del método de 

Joreskög(1971) confirma la evidencia de validez discriminante entre los constructos al 

comprobar que el ajuste incremental en el modelo restringido es significativamente peor que 

el del modelo sin restricciones presentado en la tabla 2(∆χ
2
 =21,27; ∆ g.l.=1). 

 

En resumen, elanálisis realizado permite confirmar que el modelo de medida de la 

identificación del turista con la marca destino es fiable y válido.  

 

mí. 

IAFE3 Me siento parte 

de Ibiza 

0,88 0,09 0,91 t= 11,71* 

IEVA1 Estoy contento 

de ser integrante 

de Ibiza 

0,77 0,03 0,97 t= 10,71* 

IEVA2 Estoy orgullo so 

de ser integrante 

de Ibiza 

0,81 0,03 0,97 t= 11,18* 

IEVA3 Soy un valioso 

miembro de la 

colectividad 

Ibiza 

0,78 0,07 0,93 t= 10,64* 

Capital de 

marca 

destino  

BDE1 Prefiero ir a 

Ibiza antes que a 

otro destino, aun 

siendo el precio 

similar 

0,95 0,08 0,92 0,98 0,98 0,95 --- 

BDE2 Aunque haya 

destinos 

turísticos 

similares 

prefiero elegir 

Ibiza 

0,98 0,08 0,92 t= 47,20* 

BDE3 Aunque haya 

otros destinos 

turísticos de 

similar valor, 

prefiero 

elegir Ibiza 

0,98 0,05 0,94 t= 47,83* 

*p<. 001 

χ65= 146,98 (p < 0,001); χ
2
/d. f. = 2,26,CFI = 0,98,TLI =0,98, RMSEA =0,06y SRMR=0 ,045. 
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Tabla 3.Análisis de la validez discriminante del modelo de medida. 

 

 

3. 5. 2.Contraste de hipótesis 

 

Se presenta en la figura 2la estimación del modelo estructural que incorpora el capital 

de la marca destino Ibiza como el consecuente de la identificación del turista.  

 

Se confirmanempíricamente las hipótesis H1, H2, y H4,mientras que serechaza la 

hipótesis H3, tal como se deduce del test de diferencias de la chi cuadrado de los modelos 

restringido y no restringido (∆χ2 =2,3: ∆g.l=1;p ≤ 0,15). 

 

El efecto de la identificación del turista en el capital de la marca de destino Ibiza 

presenta un beta (β=0,688)altamente significativo y de magnitud notable (Kline, 2005).  

 

Por último, se obtiene unR
2
 de la identificación con la marca de destino igual a 0,53, y 

un R
2 

del capital de la marca de destino igual a 0,47superandoen ambos casosel valor crítico 

de 0,30 (Jöreskog y Sörbom,1993).  

 

 

  DBI 

 

Capital de 

marca destino 

Congruenciaco

n yo actual  

 

Congruenciaco

n yo ideal 

 

DBI 

 

0,77 0,69 0,74 0,72 

Capital de marca destino  0,97 0,63 0,60 

Congruenciacon yo actual  

 

  0,96 0,85 

Congruenciacon yo ideal 

 

   0,97 
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Figura 2.Modelo estructuralde la influencia de la identificacióncon la marca de destino Ibiza 

sobre el capital dela marca de destino.  

 
 

4.CONCLUSIONESE IMPLICACIONES PARA LA GESTIÓN 

Mediante este trabajo se avanza en el conocimiento del procesodeformación de la 

DBI, ámbito donde se espera que se produzca unmayorefectodada su naturaleza intangible 

(Ahearne et al., 2005). 

 

Los análisisrealizados confirman que la auto-congruencia actual percibida y la auto-

congruenciaidealpercibidatienenunainfluencia positivaysignificativa sobrela identificación del 

turista con la marca destino Ibiza. Además,en este estudio se constata empíricamente que el 

capital de la marcaes un consecuente importante de la identificación del turista con la marca 

destino. Esta contribución verifica la afirmación teórica formulada por Lam et al. (2010), 

quienes señalaban que la BI originacapital de marca a través de las asociaciones del 

consumidor con la identidad de la marca.En nuestro estudiodichasasociaciones se soportan en 

la integración de las identidades del turista y de la marca del destino Ibiza. 

 

Se proporcionan indicios suficientes para que los gestores de destinos turísticos 

pongan en marcha medidas destinadas a favorecer la identificación de los turistas con sus 

marcas.Los gestores de destinos turísticos deben concentrarse en el desarrollo de campañas de 

marketing y comunicación que pongan de relieve los aspectos distintivos de la identidad de la 

marca destino con el fin de desarrollar en torno a ellos la DBI del turista. Una vez conocido 

con precisión cuál es el núcleo central de la identidad de una marca destinoes posible 

establecer acciones para atraer a los turistas cuya identidad tenga mayor proximidad a la del 

destino turístico. De este modo,se favorecerála consolidación de una cartera de turistas 

altamente identificados con un destino. 
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Lasmedidas de fomento de la identificación a disposición de los gerentes turísticos son 

variadas. Existe la posibilidad de desarrollar desde campañas de marketing dirigidas a los 

segmentos yaidentificados con la marcahasta campañas dirigidas a la captación de aquellos 

segmentos con mayores posibilidades de identificación. También se pueden realizar diversas 

actividades basadas en la co-creación de valor de tal modo que los turistas sientan que 

pertenecen a un grupo social con significado propio (Bhattacharya y Sen, 2003; Prahalad y 

Ramaswamy, 2004). Por último, en base a los resultados de esta investigación se sugiere que 

se lancen campañas de comunicación que tengan en cuenta la auto-congruencia entre el yo 

actual y/o el yo ideal del turistacon la identidad de la marca de destino Ibiza. 

 

5. LIMITACIONES Y FUTURAS LÍNEAS DE TRABAJO 

 

Este trabajo no está exento de limitaciones.Unade las principales es el método 

derecogida de información mediante encuestas online que puede presentar sesgos 

potencialesentre los que destacanla auto-selecciónyla cobertura (e. g. Faas y Schoen, 

2006;Changy Krosnick, 2009).Por otro lado, en este estudio se examina globalmente la auto-

congruenciay la BI.Futuras investigaciones son necesarias paraabordar las diferencias en 

cuanto a las dimensiones de la identidad de marca.Se considera de cardinalinterés para 

trabajos futuros desarrollarun análisisdelefecto de la DBI sobre las diferentes dimensiones del 

capital de marcadesde el punto de vista del consumidor.Futurosestudiosdeberíanampliarel 

modelo analizadoañadiendo otros consecuentes de la identificación citados en la literatura. 

Dada la dinamicidad del concepto de BIse recomienda la realización de estudios 

longitudinales. Una línea adicional de investigación consiste en la introducción de la 

búsqueda de variedad por parte del turista comovariable de control (Chen y Paliwoda,2004) y 

la inclusión devariables moderadorascomo las restricciones temporales o presupuestarias. 

 

Se propone paranuevos estudios recoger la percepción de aquellos individuos que 

conocen una marca destino, como por ejemploIbiza,a través de mediosdiferentes a la visita 

para poder contrastar la afirmación de Lam et al.(2010) cuando indican que se puede estar 

identificado con una marca sin necesidad de ser consumidor de la misma.  

 

Para terminar, desde una perspectiva multidisciplinarsesugierenfuturas investigaciones 

dentro deláreadel neuromarketing debido a la incidencia de la identificacióncomo proceso 

auto-referencial en el cerebro (Mitchell et al., 2005). 
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