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Resumen

La creciente competencia entre destinos turisticos ha incrementado la necesidad de desarrollar
estrategias de marketing capaces de fortalecer la percepcion internacional y el posicionamiento
competitivo de los paises. En este contexto, la presente investigacion tuvo como objetivo analizar
la relacién entre el marketing de destinos turisticos y la percepcién internacional de Panama, con
la finalidad de identificar estrategias orientadas al fortalecimiento de su imagen y competitividad
turistica. El estudio se desarrollé bajo un enfoque metodoldgico mixto, con disefio no experimental,
transversal y alcance descriptivo-analitico. La recoleccion de informacion incluyd encuestas
aplicadas a 110 potenciales turistas internacionales, entrevistas semiestructuradas y analisis
documental de informacion especializada. Los resultados evidenciaron que Panama es percibido
favorablemente por su conectividad internacional, biodiversidad, ubicacion geoestratégica y
patrimonio cultural. Sin embargo, también se identificaron limitaciones relacionadas con la
diferenciacion del destino y la construccidn de una narrativa turistica emocionalmente significativa.
Asimismo, se observd una relacién positiva entre el valor percibido y la intencion de visita,
destacandose la reputacion digital, el storytelling territorial y la autenticidad de las experiencias
como factores capaces de fortalecer el posicionamiento internacional. Se concluye que la
competitividad turistica de Panama depende tanto de sus recursos y atractivos como de su
capacidad para construir una propuesta de valor diferenciada, sostenible y orientada a la experiencia
del visitante, fortaleciendo asi su posicionamiento y competitividad en los mercados turisticos
internacionales.

Palabras clave: Marketing Turistico; Imagen De Destino; Posicionamiento Competitivo; Marca

Pais; Turismo Sostenible.
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Abstract

The growing competition among tourist destinations has increased the need to develop marketing
strategies capable of strengthening international perception and competitive positioning. In this
context, the purpose of this study was to analyze the relationship between destination marketing
and the international perception of Panama in order to identify strategies aimed at enhancing its
image and tourism competitiveness. The research was conducted using a mixed-method approach
with a non-experimental, cross-sectional, and descriptive-analytical design. Data collection
included surveys administered to 110 potential international tourists, semi-structured interviews,
and documentary analysis of specialized information. The findings revealed that Panama is
positively perceived in terms of international connectivity, biodiversity, geostrategic location, and
cultural heritage. However, limitations were identified regarding destination differentiation and the
development of an emotionally meaningful tourism narrative. A positive relationship was also
observed between perceived value and intention to visit, highlighting digital reputation, territorial
storytelling, and authentic experiences as key factors capable of strengthening international
positioning. The study concludes that Panama’s tourism competitiveness depends not only on the
availability of attractions and resources but also on its ability to build a differentiated, sustainable,
and experience-oriented value proposition, thereby strengthening its positioning and
competitiveness in international tourism markets

Keywords: Tourism Marketing; Destination Image; Competitive Positioning; Country Branding;
Sustainable Tourism.
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Introduccion
Durante las Ultimas décadas, el turismo internacional se ha consolidado como una de las actividades
econdmicas de mayor crecimiento y dinamismo a nivel mundial, generando importantes aportes al
empleo, la inversion extranjera y el desarrollo regional. Mé&s alla de su impacto econémico, el
turismo se ha convertido en un mecanismo estratégico para proyectar la imagen de los paises,
fortalecer su posicionamiento internacional y generar ventajas competitivas sostenibles en un
entorno cada vez mas globalizado (UNWTO, 2023; World Bank, 2023).
La creciente competencia entre destinos turisticos ha transformado profundamente la manera en
que los paises promocionan sus atributos y construyen propuestas de valor orientadas a captar la
atencion del turista contemporaneo. En la actualidad, los viajeros disponen de una amplia cantidad
de informacién accesible mediante plataformas digitales, redes sociales, sitios especializados y
experiencias compartidas por otros usuarios, lo que ha incrementado significativamente la
influencia de la percepcion en los procesos de decision de viaje (OECD, 2022; UNCTAD, 2023).
Como resultado, los destinos ya no compiten Unicamente a partir de sus recursos naturales o
culturales, sino también por la capacidad de construir una imagen diferenciada y emocionalmente
significativa.
En este contexto, el marketing de destinos turisticos ha evolucionado desde enfoques tradicionales
centrados en la promocidn de atractivos hacia modelos mas complejos basados en la creacion de
experiencias, la construccion de marca y la generacion de valor percibido (Kotler et al., 2022;
Keller, 2021). Esta evolucion responde a la necesidad de comprender que los turistas no adquieren
Unicamente servicios turisticos, sino experiencias integrales que combinan aspectos funcionales,
emocionales, culturales y simbélicos.
Diversos estudios han demostrado que la percepcion internacional de un destino constituye uno de
los principales determinantes de la intencion de visita, la satisfaccion del turista y la recomendacion
posterior del destino (Gartner, 2020; Vermeir & Verbeke, 2020). La imagen pais se construye a
partir de multiples fuentes de informacion, incluyendo experiencias personales, campafias
promocionales, medios de comunicacion, contenidos digitales y opiniones generadas por otros
viajeros. En consecuencia, la percepcion internacional se convierte en un activo estratégico capaz
de influir directamente sobre la competitividad turistica de un pais.
La literatura especializada sefiala que los destinos con una identidad claramente definida presentan

mayores posibilidades de diferenciarse dentro de mercados altamente competitivos (Pike, 2021).
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Sin embargo, cuando existe una brecha entre la imagen proyectada y la percepcion real de los
visitantes, pueden surgir limitaciones que afectan el posicionamiento, reducen la efectividad de las
estrategias promocionales y disminuyen la capacidad de atraccion del destino (Porter & Kramer,
2022).

Panama posee condiciones particularmente favorables para fortalecer su presencia dentro del
mercado turistico internacional. Su ubicacion geogréafica estratégica, la relevancia mundial del
Canal de Panama, la conectividad aérea regional, la diversidad cultural y la riqueza natural
representan atributos con elevado potencial para la construccién de una marca pais solida y
diferenciada (CEPAL, 2021; FAO, 2023). No obstante, a pesar de estas ventajas, el pais continla
enfrentando desafios relacionados con la consolidacién de una propuesta turistica claramente
identificable y capaz de generar una diferenciacion sostenible frente a otros destinos
latinoamericanos.

Uno de los aspectos mas relevantes identificados en diferentes analisis sectoriales es la dificultad
para integrar los diversos atributos turisticos de Panama dentro de una narrativa coherente y
emocionalmente atractiva para los mercados internacionales. Aungue las campafias promocionales
han contribuido a incrementar la visibilidad del destino, todavia persisten oportunidades de mejora
relacionadas con la comunicacion del valor experiencial, la autenticidad cultural y los elementos
simbdlicos que fortalecen la conexion emocional con el visitante potencial.

De igual manera, la transformacion digital ha modificado profundamente las dinamicas de
comunicacion turistica. Las redes sociales, plataformas colaborativas y sistemas de valoracién en
linea influyen actualmente en la construccién de la reputacion de los destinos y en la formacién de
expectativas previas al viaje (OECD, 2022). Esta realidad obliga a los organismos responsables de
la promocion turistica a desarrollar estrategias mas integrales que permitan gestionar la imagen pais
de manera coherente y alineada con las experiencias reales del visitante.

Desde una perspectiva conceptual, el posicionamiento internacional de un destino turistico puede
entenderse como el resultado de la interaccion entre las estrategias de marketing implementadas,
la imagen proyectada, el valor percibido por los consumidores y las experiencias efectivamente
vividas durante la visita (Zeithaml et al., 2020; Kotler et al., 2022). La articulacion adecuada de
estos elementos permite construir ventajas competitivas capaces de sostenerse en el tiempo y

generar mayores niveles de preferencia por parte de los turistas.
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Bajo esta perspectiva, el problema de investigacion se centra en comprender como la percepcion

internacional de Panama influye en su posicionamiento turistico y qué estrategias de marketing
pueden contribuir al fortalecimiento de su competitividad dentro de los mercados globales. A pesar
de los avances registrados en materia de promocidn turistica, persisten interrogantes relacionadas
con la efectividad de las acciones desarrolladas y con los factores que condicionan la formacion de
la imagen internacional del pais.

Por consiguiente, el objetivo general de la presente investigacion consiste en analizar la relacion
entre el marketing de destinos turisticos y la percepcién internacional de Panama4, con la finalidad
de identificar estrategias que fortalezcan su posicionamiento competitivo en mercados globales. De
manera complementaria, se busca examinar los atributos que configuran la imagen pais, evaluar el
papel del valor percibido en la intencion de visita e identificar oportunidades de diferenciacion
basadas en la identidad territorial y la experiencia turistica.

La importancia del estudio radica en que proporciona evidencia relevante para comprender los
mecanismos que intervienen en la construccién de la percepcion internacional de los destinos
turisticos y su influencia sobre el comportamiento del consumidor. Asimismo, aporta lineamientos
estratégicos orientados al fortalecimiento de la marca pais, la diferenciacion competitiva y el
desarrollo sostenible del turismo en Panama.

Finalmente, la investigacion contribuye al debate académico sobre marketing turistico, branding
territorial e imagen pais, al tiempo que ofrece recomendaciones aplicables para instituciones
publicas, empresas turisticas y responsables de la promocion internacional del destino. Comprender
cdémo se configura la percepcion internacional de Panama constituye un paso fundamental para
fortalecer su competitividad y consolidar una propuesta de valor capaz de responder a las

exigencias del turista contemporaneo.

Marco tedrico
Marketing de destinos turisticos
El marketing de destinos turisticos constituye una disciplina especializada dentro del marketing
estratégico que se orienta a la creacion, gestion y promocion de territorios como propuestas de valor
capaces de satisfacer necesidades y expectativas de los visitantes. A diferencia de los productos

tradicionales, los destinos turisticos se caracterizan por integrar componentes tangibles e
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intangibles, donde intervienen recursos naturales, patrimonio cultural, infraestructura, servicios,
experiencias y percepciones construidas socialmente (Kotler et al., 2022).

Durante los ultimos afos, el marketing turistico ha experimentado una evolucién significativa. Los
enfoques tradicionales centrados exclusivamente en la promocion de atractivos han sido
reemplazados progresivamente por modelos orientados a la creacion de experiencias memorables
y diferenciadas. Esta transformacion responde al cambio en el comportamiento del consumidor
turistico, quien actualmente busca vivencias auténticas, personalizadas y emocionalmente
significativas (Keller, 2021).

Desde esta perspectiva, la competitividad de un destino ya no depende Unicamente de la
disponibilidad de recursos turisticos, sino de la capacidad para transformar dichos recursos en
propuestas de valor capaces de generar preferencias sostenibles en la mente del consumidor. En
consecuencia, las estrategias de marketing deben orientarse a fortalecer la diferenciacion, la
reputacion y la identidad del destino dentro de mercados cada vez més globalizados y competitivos.
Asimismo, la gestion del marketing de destinos requiere la coordinacion efectiva entre instituciones
gubernamentales, empresas privadas, comunidades locales y organizaciones vinculadas al sector
turistico. La interaccion de estos actores influye directamente en la calidad de la experiencia

ofrecida al visitante y, por ende, en la percepcién general del destino (UNWTO, 2023).

Imagen pais y percepcion internacional

La imagen pais representa uno de los constructos mas relevantes en el estudio del comportamiento
turistico internacional. Se entiende como el conjunto de asociaciones, creencias, conocimientos y
percepciones que los individuos desarrollan acerca de una nacion determinada (Gartner, 2020).
Estas percepciones influyen significativamente en la manera en que los turistas evalian, comparan
y seleccionan destinos para sus viajes.

Diversos autores coinciden en sefialar que la imagen pais posee una estructura multidimensional
integrada por componentes cognitivos, afectivos y conductuales. La dimension cognitiva se
relaciona con el conocimiento que los individuos poseen sobre un destino; la dimension afectiva
comprende las emociones y sentimientos asociados al mismo; mientras que la dimension
conductual se vincula con la intencién de visitar, recomendar o regresar al destino (Vermeir &
Verbeke, 2020).
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En el contexto contemporaneo, la construccion de la imagen pais ha dejado de depender

exclusivamente de campafias promocionales institucionales. Actualmente intervienen factores
como las redes sociales, los medios digitales, las plataformas de opinion, las experiencias
compartidas por los turistas y la cobertura mediatica internacional. Como resultado, la percepcion
internacional se convierte en un fendmeno dinamico sujeto a cambios constantes derivados de la
circulacién de informacidn en entornos digitales (OECD, 2022).

La literatura especializada ha demostrado que una imagen pais positiva contribuye al incremento
de la intencion de visita, mejora la confianza del consumidor y fortalece la competitividad turistica.
Por el contrario, percepciones negativas o ambiguas pueden limitar el atractivo del destino y reducir
la efectividad de las acciones promocionales desarrolladas por los organismos responsables del

turismo.

Valor percibido y comportamiento del turista

El concepto de valor percibido ocupa una posicion central dentro de las teorias contemporaneas del
comportamiento del consumidor. De acuerdo con Zeithaml et al. (2020), el valor percibido puede
definirse como la evaluacion global que realiza un individuo acerca de los beneficios obtenidos en
relacion con los costos asumidos durante el proceso de consumo.

En el ambito turistico, esta evaluacion trasciende aspectos puramente econémicos e incorpora
elementos relacionados con la calidad de la experiencia, la satisfaccién emocional, la autenticidad
cultural, la seguridad percibida y el nivel de cumplimiento de expectativas. En consecuencia, el
valor percibido se convierte en un factor determinante para la formacion de actitudes positivas
hacia un destino.

Los turistas actuales presentan perfiles cada vez més informados y exigentes. Antes de tomar una
decision de viaje, comparan alternativas, consultan experiencias previas de otros usuarios y evaltan
cuidadosamente los beneficios potenciales asociados a cada destino. Esta conducta incrementa la
importancia del valor percibido como elemento diferenciador dentro del mercado turistico
internacional.

Desde una perspectiva estratégica, los destinos que logran generar altos niveles de valor percibido
suelen obtener mayores indices de satisfaccion, recomendacion y lealtad. Por esta razon, la gestion
del valor percibido constituye una herramienta fundamental para fortalecer la competitividad

turistica y mejorar el posicionamiento internacional de un pais.
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Posicionamiento competitivo de destinos turisticos

El posicionamiento puede definirse como el lugar que un producto, servicio o destino ocupa en la
mente del consumidor en comparacion con las alternativas disponibles en el mercado (Pike, 2021).
En el caso de los destinos turisticos, el posicionamiento se construye a partir de las percepciones
que los turistas desarrollan sobre los atributos distintivos de cada territorio.

Un posicionamiento solido requiere la existencia de elementos claramente diferenciadores que
permitan al destino destacar frente a sus competidores. Estos elementos pueden estar relacionados
con recursos naturales, patrimonio historico, oferta cultural, conectividad, sostenibilidad o
experiencias Unicas que generen valor para los visitantes.

La literatura especializada sefiala que uno de los principales desafios para los destinos turisticos
consiste en mantener coherencia entre la imagen proyectada y la experiencia efectivamente
percibida por el visitante. Cuando ambas dimensiones coinciden, se fortalece la confianza del
consumidor y se consolida la reputacion del destino. En contraste, las discrepancias generan
brechas de posicionamiento que afectan negativamente la competitividad turistica (Porter &
Kramer, 2022).

En el caso particular de Panama, la construccion de un posicionamiento competitivo enfrenta el
reto de integrar multiples atributos dentro de una propuesta de valor clara y diferenciada. Aunque
el pais posee ventajas reconocidas internacionalmente, todavia existen oportunidades para
fortalecer la articulacion de dichos atributos mediante estrategias de comunicacion mas

consistentes y orientadas a la experiencia del visitante.

Branding territorial e identidad turistica

El branding territorial se refiere al proceso de creacién y gestion de una marca asociada a un
territorio especifico. Su proposito consiste en construir una identidad diferenciada capaz de generar
reconocimiento, preferencia y valor simbdlico entre los diferentes publicos de interés (Keller,
2021).

La identidad territorial constituye el fundamento de toda estrategia de branding exitoso. Esta
identidad se encuentra integrada por elementos histdricos, culturales, sociales, ambientales y
econémicos que distinguen a un territorio de otros destinos competidores. Cuando estos elementos
son adecuadamente incorporados en las estrategias de marketing, contribuyen a fortalecer la

autenticidad y credibilidad de la propuesta turistica.
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Dentro de este contexto, el storytelling ha adquirido una relevancia creciente como herramienta
para comunicar valores, experiencias y significados asociados al destino. Las narrativas turisticas
permiten transformar atributos fisicos en experiencias emocionales capaces de generar vinculos

maés profundos con los consumidores y fortalecer la percepcion positiva del destino.

Marketing turistico sostenible

El marketing turistico sostenible surge como respuesta a la creciente preocupacion por los impactos
ambientales, sociales y econémicos derivados de la actividad turistica. Este enfoque promueve
estrategias orientadas a satisfacer las necesidades de los visitantes sin comprometer la capacidad
de las generaciones futuras para disfrutar de los mismos recursos (UNEP, 2022).

La sostenibilidad ha dejado de ser un atributo complementario para convertirse en un criterio
relevante dentro de los procesos de decisién de muchos turistas. Cada vez méas consumidores
valoran précticas responsables relacionadas con la conservacion ambiental, el respeto por las
comunidades locales y la proteccion del patrimonio cultural.

En el caso de Panama, la riqueza bioldgica, la diversidad de ecosistemas y la presencia de areas
protegidas representan oportunidades estratégicas para fortalecer su posicionamiento como destino
sostenible. Sin embargo, la consolidacion de esta ventaja competitiva requiere integrar la
sostenibilidad de manera consistente dentro de las estrategias de marketing y comunicacion
turistica.

A partir de los fundamentos tedricos expuestos, se plantea que el posicionamiento internacional de
Panam& se encuentra condicionado por la interaccion entre las estrategias de marketing
implementadas, la imagen pais percibida por los consumidores, el valor generado durante la
experiencia turistica y la capacidad de construir una identidad territorial diferenciada. Esta relacion
conceptual permite comprender como los esfuerzos de promocién turistica influyen en la
construccion de percepciones, las cuales impactan el valor atribuido al destino y, en consecuencia,
la intencion de visita y el posicionamiento competitivo alcanzado en los mercados internacionales.
Figura 1.

Modelo conceptual de la investigacion
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Marketing de Destinos

Imagen Pais

Valor Percibido

Intencidn de Visita

Posicionamiento Internacional

Fuente: Elaboracion propia.

Anélisis: El modelo conceptual representa la secuencia tedrica propuesta en la investigacion, donde
las estrategias de marketing de destinos influyen en la construccién de la imagen pais; esta
condiciona el valor percibido por los potenciales visitantes, el cual incide en la intencion de visita
y, finalmente, en el posicionamiento internacional del destino. El esquema sintetiza las relaciones
identificadas en la literatura y sirve como base para interpretar los resultados obtenidos.
Recomendacion: EI modelo conceptual propuesto orienta la interpretacion de los resultados
empiricos y facilita la comprension de las relaciones existentes entre las variables analizadas,
constituyendo una base teorica para futuras investigaciones sobre posicionamiento turistico
internacional y estrategias de marketing de destinos.

La estructura conceptual presentada permite establecer un vinculo coherente entre los principales
constructos abordados en la investigacion y proporciona una base analitica para la interpretacion

de los resultados obtenidos. A partir de este marco explicativo se desarrolla la metodologia
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empleada para examinar la percepcion internacional de Panama y las estrategias de marketing que

pueden contribuir al fortalecimiento de su competitividad turistica.

Metodologia
Enfoque de la investigacion
La presente investigacion se desarroll6 bajo un enfoque metodoldgico mixto, integrando técnicas
cuantitativas y cualitativas con el proposito de analizar de manera integral la relacion existente
entre el marketing de destinos turisticos y la percepcion internacional de Panama. La adopcién de
este enfoque responde a la necesidad de comprender simultdneamente las dimensiones objetivas y
subjetivas que intervienen en la construcciéon de la imagen de un destino turistico, permitiendo
combinar la medicion de variables con la interpretacion de percepciones, experiencias y
valoraciones asociadas al comportamiento del turista (Creswell & Creswell, 2021; Hernandez-
Sampieri et al., 2022).
El componente cuantitativo permitio evaluar aspectos relacionados con la imagen pais, el valor
percibido, la intencion de visita y el posicionamiento turistico mediante la aplicacién de
instrumentos estructurados. Paralelamente, el componente cualitativo facilitd la exploracion de
significados, opiniones y percepciones que contribuyen a explicar los factores que influyen en la
construccién de la reputacion internacional del destino.
Tipo y disefio de investigacion
La investigacion se enmarca dentro de un disefio no experimental, de corte transversal y alcance
descriptivo-analitico. Se considera no experimental debido a que las variables objeto de estudio
fueron observadas en su contexto natural sin intervencion directa por parte del investigador
(Malhotra, 2020).
El caracter transversal del estudio obedece a que la informacion fue recopilada en un unico
momento temporal, permitiendo obtener una visién actual de la percepcion internacional de
Panama como destino turistico. Por su parte, el alcance descriptivo permitié caracterizar las
variables analizadas, mientras que el componente analitico facilitd la identificacion de relaciones
entre los elementos que intervienen en la formacién de la imagen pais y el posicionamiento
turistico.
Este tipo de disefio resulta particularmente adecuado para investigaciones de marketing turistico

debido a que permite comprender fendmenos complejos asociados al comportamiento del
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consumidor y a la percepcion de los destinos sin alterar las condiciones reales del entorno (Hair et
al., 2021).

Poblacion y muestra

La poblacion objetivo estuvo conformada por turistas internacionales y potenciales visitantes con
interés en destinos turisticos de América Latina. Se consideraron individuos que poseian algin
nivel de conocimiento sobre Panama a través de experiencias previas, referencias indirectas,
medios digitales o campafas de promocion turistica.

La muestra final estuvo integrada por 110 participantes seleccionados mediante un procedimiento
de muestreo no probabilistico por conveniencia. La eleccion de esta técnica respondié a criterios
de accesibilidad, disponibilidad de los participantes y naturaleza exploratoria de la investigacion.
Aunque este tipo de muestreo presenta limitaciones en términos de generalizacidn estadistica,
resulta ampliamente aceptado en estudios descriptivos orientados a generar aproximaciones
iniciales sobre fendmenos complejos (Hair et al., 2021).

Los participantes presentaron diversidad en variables sociodemograficas como edad, nivel
educativo y procedencia geografica, permitiendo obtener una visién amplia de las percepciones
asociadas al destino Panama.

Procedimiento metodolégico

El desarrollo de la investigacidn se estructurd en cuatro fases secuenciales.

Fase 1. Revisién documental y construccion tedrica

Inicialmente se realiz6 una revision sistematica de literatura cientifica relacionada con marketing
de destinos turisticos, imagen pais, branding territorial, posicionamiento competitivo y
comportamiento del consumidor turistico. Para ello se consultaron articulos indexados, informes
institucionales y publicaciones especializadas procedentes de organismos internacionales
vinculados al sector turistico.

Esta fase permiti¢ identificar los principales constructos teoricos, definir las variables de estudio y
estructurar el marco conceptual que sustenta la investigacion.

Fase 2. Disefio y validacion del instrumento

Con base en la revision tedrica se elabor6 un cuestionario estructurado orientado a medir la

percepcion internacional de Panama y los factores asociados a su posicionamiento turistico.
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El instrumento fue sometido a un proceso de validacion mediante juicio de expertos conformado

por especialistas en mercadeo, turismo e investigacion cientifica, quienes evaluaron la pertinencia,
claridad y coherencia de los items propuestos.

Posteriormente se desarrollé una prueba piloto que permitio realizar ajustes menores relacionados
con la redaccion y comprension de las preguntas antes de su aplicacion definitiva.

Fase 3. Recoleccion de informacion

La fase de trabajo de campo incluyé la aplicacion de encuestas estructuradas y la realizacion de
entrevistas semiestructuradas.

Las encuestas fueron dirigidas a turistas potenciales y consumidores interesados en destinos
latinoamericanos, mientras que las entrevistas estuvieron orientadas a profundizar en aspectos
relacionados con la percepcion del destino, atributos diferenciadores, expectativas de viaje y
elementos que influyen en la construccién de la imagen internacional de Panama.

Fase 4. Procesamiento y analisis de datos

La informacion cuantitativa fue organizada y procesada mediante técnicas de estadistica
descriptiva, utilizando distribuciones de frecuencia, porcentajes y medidas de tendencia central
para facilitar la interpretacion de los resultados.

Por su parte, la informacion cualitativa obtenida a través de entrevistas fue sometida a un proceso
de anélisis tematico mediante categorizacion de contenidos, permitiendo identificar patrones
interpretativos relacionados con la percepcion internacional del destino y las estrategias de
posicionamiento turistico.

La integracion de ambos enfoques permitio fortalecer la comprension del fenémeno estudiado
mediante un proceso de triangulacion metodoldgica.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para la obtencion de informacion se utilizaron tres técnicas principales:

Encuestas estructuradas

Se disefid un cuestionario basado en una escala tipo Likert de cinco puntos (1 = totalmente en
desacuerdo; 5 = totalmente de acuerdo), orientado a evaluar:

* Imagen pais.

* Percepcion del destino.

* Valor percibido.

* Intencion de visita.
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* Posicionamiento turistico.

Entrevistas semiestructuradas

Las entrevistas permitieron obtener informacidn cualitativa relacionada con las percepciones,
expectativas y experiencias asociadas al destino Panamé, complementando los resultados obtenidos
mediante las encuestas.

Anélisis documental

Se efectu6 una revision de campafias promocionales, informes turisticos y documentos
institucionales vinculados con la promocién internacional de Panama, permitiendo contextualizar
los hallazgos obtenidos durante el trabajo de campo.

Validez y confiabilidad

La validez de contenido fue garantizada mediante la evaluacion de expertos en marketing, turismo
e investigacion cientifica. Este procedimiento permitio verificar la pertinencia de las dimensiones
analizadas y la adecuacion de los instrumentos utilizados.

La confiabilidad del cuestionario fue determinada mediante el coeficiente Alfa de Cronbach,
obteniéndose un valor de 0.84. Este resultado indica un nivel adecuado de consistencia interna 'y
confirma la fiabilidad del instrumento para investigaciones de caracter social y de comportamiento
del consumidor (Hair et al., 2021).

Consideraciones éticas

La investigacion respetd los principios éticos aplicables a estudios sociales. La participacion de los
encuestados fue voluntaria y se garantizé la confidencialidad de la informacion suministrada. Los
datos obtenidos fueron utilizados exclusivamente con fines académicos y cientificos, asegurando
el anonimato de los participantes durante todas las etapas del estudio.

Sintesis metodoldgica

La combinacion de técnicas cuantitativas y cualitativas permitié obtener una visién amplia y
contextualizada sobre la percepcion internacional de Panama como destino turistico. Esta
integracion metodoldgica facilito la identificacion de los factores que influyen en la construccion
de la imagen pais, el valor percibido y el posicionamiento competitivo del destino, proporcionando

evidencia suficiente para sustentar el analisis presentado en las secciones posteriores.
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Resultados
La presente investigacion permitio identificar diversos factores que influyen en la percepcion
internacional de Panama como destino turistico, asi como los elementos que contribuyen al
fortalecimiento o limitacion de su posicionamiento competitivo dentro de los mercados globales.
Los resultados obtenidos muestran que la imagen internacional del pais se encuentra asociada
principalmente a atributos relacionados con conectividad, biodiversidad, ubicacion estratégica y
patrimonio cultural; sin embargo, también evidencian oportunidades de mejora en aspectos

vinculados con diferenciacion, identidad turistica y comunicacion emocional.

Percepcién de los atributos turisticos de Panama

Los resultados indican que los participantes valoran favorablemente la conectividad internacional
de Panama, particularmente por su condicion de centro logistico regional y por la presencia de una
de las redes aéreas mas importantes de América Latina. De igual forma, la biodiversidad y la
riqueza natural fueron identificadas como atributos altamente valorados por los encuestados.

Figura 2.

Percepcion de los principales atributos turisticos de Panama

N w &
1 1 1

Valoracién promedio (1-5)

=
1

Conectividad Biodiversidad Ubicacion Cultura Infraestructura
Atributos

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de la investigacion.
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Analisis: Los resultados muestran que la conectividad internacional obtuvo la valoracion promedio
mas alta, seguida por la biodiversidad y la ubicacion geoestratégica. Estos hallazgos sugieren que
la percepcion positiva del destino se encuentra estrechamente vinculada a factores asociados con
accesibilidad y recursos naturales.

Este resultado sugiere que los atributos asociados a accesibilidad y conectividad contindan
desempefiando un papel determinante en la evaluacion inicial de los destinos turisticos por parte de

los consumidores internacionales.

Recomendacion: Fortalecer las estrategias de promocion enfocadas en experiencias vinculadas
con naturaleza, sostenibilidad y conectividad regional.

Los hallazgos obtenidos permiten inferir que los atributos tangibles continan desempefiando un
papel relevante en la construccion de la imagen internacional del destino. Sin embargo, la elevada
valoracion de estos factores no necesariamente se traduce en una diferenciacién competitiva
efectiva frente a otros paises de la region que también poseen recursos naturales y culturales

similares.

Evaluacion de la imagen pais

Los participantes manifestaron una percepcion generalmente positiva sobre Panaméa como destino
turistico. No obstante, se identificé una diferencia significativa entre el reconocimiento de atributos
funcionales y la capacidad del destino para generar asociaciones emocionales fuertes.

Mientras que los aspectos relacionados con infraestructura, conectividad y ubicacion geografica
alcanzaron niveles elevados de aceptacion, los indicadores vinculados con identidad turistica y
recordacion emocional presentaron resultados comparativamente mas moderados.

Figura 3.

Evaluacion de la imagen internacional de Panama
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Valoracidn promedio (1-5)

Imagen Confianza  Recordacion Identidad Emocion
Dimensiones

Fuente: Elaboracidn propia con base en resultados de la encuesta.

Anélisis: Se observa una valoracion favorable de la imagen general del pais; sin embargo, la
dimension emocional registra puntuaciones inferiores a las obtenidas por los atributos funcionales.
La diferencia observada entre componentes funcionales y emocionales evidencia oportunidades
para fortalecer la construccion de una identidad turistica mas memorable y distintiva.
Recomendacién: Disefiar campafias que integren elementos narrativos capaces de fortalecer la
conexion emocional entre el destino y los potenciales visitantes.

Estos resultados evidencian la existencia de una oportunidad estratégica para desarrollar acciones
de branding territorial orientadas a fortalecer los componentes simbdlicos y experienciales de la
imagen pais.

Valor percibido e intencion de visita

Los resultados muestran que existe una relacion positiva entre la percepcion favorable del destino
y la intencion potencial de visita. Los participantes que otorgaron mayores niveles de valoracion a
la imagen pais también manifestaron una mayor disposicion a considerar Panama dentro de sus
futuras alternativas de viaje.

Asimismo, los encuestados destacaron la diversidad de experiencias disponibles, la riqueza cultural
y la combinacion entre naturaleza y modernidad como factores que incrementan el valor percibido
del destino.

Figura 4.

Relacion entre valor percibido e intencidn de visita
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Fuente: Elaboracién propia.

Analisis: Los resultados muestran una tendencia positiva entre ambas variables, evidenciando que
el fortalecimiento del valor percibido puede influir favorablemente en la intencién de visita.
Recomendacién: Incrementar la comunicacion de experiencias diferenciadoras capaces de generar
mayores niveles de valor emocional y simbdlico.

Desde una perspectiva estratégica, estos resultados sugieren que la construccion de valor turistico
no debe centrarse exclusivamente en la promocion de atractivos, sino también en la generacion de
experiencias capaces de fortalecer la conexion emocional con el visitante.

Principales limitaciones percibidas para el posicionamiento internacional

A pesar de los resultados positivos obtenidos en relacion con diversos atributos del destino, los
participantes identificaron algunos factores que podrian limitar el posicionamiento internacional de
Panama.

Entre las principales limitaciones destacan la escasa diferenciacion frente a otros destinos
latinoamericanos, la limitada comunicacion de experiencias auténticas y la falta de una narrativa
turistica claramente reconocible a nivel internacional.

Figura 5.

Principales limitaciones para el posicionamiento turistico internacional
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Nivel de limitacién (1-5)

Diferenciacion Comunicacion Identidad Promocidn digitaExperiencias
Factores

Fuente: Elaboracién propia.

Andlisis: La principal limitacion identificada corresponde a la insuficiente diferenciacion
competitiva del destino, seguida por debilidades relacionadas con la comunicacion estratégica y el
fortalecimiento de la identidad turistica.

Este hallazgo confirma la necesidad de desarrollar estrategias diferenciadoras capaces de reforzar
la singularidad del destino frente a competidores regionales.

Recomendacién: Desarrollar una propuesta de valor méas integrada que combine sostenibilidad,
cultura, patrimonio e innovacion turistica.

Estos hallazgos permiten comprender que la competitividad turistica no depende exclusivamente
de la disponibilidad de recursos, sino también de la capacidad para comunicar dichos recursos de
manera coherente y diferenciada.

Estrategias de marketing consideradas mas efectivas

Finalmente, los participantes identificaron diversas estrategias con potencial para fortalecer el
posicionamiento internacional de Panama. Entre las alternativas mas valoradas destacan el uso de
storytelling territorial, la promocion de experiencias auténticas, el fortalecimiento de la reputacion
digital y la incorporacion de contenidos generados por los propios visitantes.

Figura 6.

Estrategias prioritarias para fortalecer el posicionamiento internacional de Panamé
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Importancia (1-5)
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Fuente: Elaboracién propia.

Analisis: Las estrategias basadas en experiencias, autenticidad y comunicacion emocional
presentan mayores niveles de aceptacion entre los participantes.

Los resultados reflejan la creciente importancia de las herramientas digitales y experienciales en la
construccién de la reputacion turistica contemporanea.

Recomendacion: Integrar estas herramientas dentro de una estrategia de marketing turistico de
largo plazo orientada al fortalecimiento de la marca pais.

En términos generales, los resultados obtenidos evidencian que Panama posee atributos
competitivos significativos para consolidar su presencia en mercados internacionales; sin embargo,
el fortalecimiento de su posicionamiento requiere avanzar hacia modelos de comunicacion mas
diferenciados, experienciales y emocionalmente relevantes. La articulacion entre identidad
territorial, sostenibilidad y branding turistico emerge como un elemento fundamental para
incrementar la competitividad del destino y mejorar su percepcién internacional.

Discusién
Los resultados obtenidos permiten comprender que la percepcion internacional de Panama como
destino turistico se encuentra influenciada por una combinacién de factores funcionales,
emocionales y simbolicos que interactlan en la construccion de su posicionamiento competitivo.

En términos generales, los hallazgos evidencian que el pais posee atributos ampliamente valorados
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por los potenciales visitantes, especialmente en aspectos relacionados con conectividad

internacional, biodiversidad, ubicacion geoestratégica y riqueza cultural. Sin embargo, los
resultados también revelan la existencia de desafios asociados a la diferenciacion turistica y a la
consolidacién de una narrativa capaz de fortalecer la identidad del destino en los mercados globales.
Desde la perspectiva del marketing de destinos turisticos, los resultados coinciden con los
planteamientos de Kotler et al. (2022), quienes sostienen que la competitividad de un destino
depende no solamente de la disponibilidad de recursos turisticos, sino también de la capacidad para
transformar dichos recursos en experiencias diferenciadas y memorables. Aunque Panama presenta
ventajas objetivas ampliamente reconocidas, la investigacion evidencia que la mera existencia de
estos atributos no garantiza un posicionamiento sélido si no son comunicados mediante estrategias
capaces de generar valor emocional y asociaciones significativas en la mente del consumidor.

Los resultados relacionados con la imagen pais muestran que los participantes valoran
positivamente las caracteristicas funcionales del destino; sin embargo, las dimensiones asociadas a
la conexion emocional presentan niveles relativamente inferiores. Este hallazgo resulta consistente
con los planteamientos de Gartner (2020), quien argumenta que la percepcion de un destino se
construye mediante la interaccion entre componentes cognitivos y afectivos. En consecuencia, una
imagen turistica basada exclusivamente en atributos fisicos o geograficos puede resultar
insuficiente para generar diferenciacion sostenible frente a destinos competidores que poseen
recursos similares.

La brecha identificada entre reconocimiento funcional y conexién emocional también puede
interpretarse desde la perspectiva del branding territorial. Keller (2021) sostiene que las marcas
territoriales mas exitosas son aquellas capaces de construir significados que trascienden las
caracteristicas fisicas del lugar y generan vinculos emocionales duraderos con sus audiencias. En
este sentido, los resultados sugieren que Panama dispone de oportunidades para fortalecer su
posicionamiento mediante estrategias orientadas a comunicar experiencias, historias, tradiciones y
elementos culturales capaces de incrementar la identificacion emocional de los visitantes
potenciales.

Por otra parte, la relacion positiva observada entre valor percibido e intencién de visita confirma
los planteamientos de Zeithaml et al. (2020), quienes establecen que la percepcion de valor
constituye uno de los principales determinantes del comportamiento del consumidor. Los

participantes que otorgaron valoraciones mas favorables al destino manifestaron una mayor
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disposicion a considerar Panamé como alternativa de viaje, lo que demuestra la importancia
estratégica de fortalecer la percepcion de beneficios asociados a la experiencia turistica.

Este comportamiento puede interpretarse también desde la teoria del valor percibido, donde el
consumidor integra atributos funcionales, emocionales y simbdlicos en su proceso de decision.
Bajo esta perspectiva, los turistas no seleccionan unicamente destinos por sus recursos disponibles,
sino por la experiencia global que esperan obtener durante su visita. Como consecuencia, la gestion
del valor percibido adquiere una relevancia fundamental dentro de las estrategias de
posicionamiento turistico internacional.

Los hallazgos relacionados con las limitaciones percibidas para el posicionamiento internacional
permiten identificar elementos que coinciden con investigaciones recientes desarrolladas en
destinos emergentes de América Latina. Diversos estudios han sefialado que la falta de
diferenciacion constituye uno de los principales obstaculos para competir dentro de mercados
turisticos altamente saturados (Pike, 2021). Los resultados obtenidos sugieren que Panama enfrenta
un desafio similar, dado que parte de los participantes perciben dificultades para identificar
atributos exclusivos que distingan claramente al pais de otros destinos regionales.

Asimismo, la limitada presencia de narrativas experienciales dentro de la comunicacién turistica
aparece como un factor que podria estar restringiendo el fortalecimiento de la imagen internacional
del destino. Esta situacion coincide con los planteamientos de autores que destacan la importancia
del storytelling como mecanismo para construir significado, autenticidad y diferenciacion dentro
del marketing turistico contemporaneo (Keller, 2021; Pike, 2021).

En relacién con las estrategias consideradas mas efectivas para fortalecer el posicionamiento
internacional, los participantes otorgaron especial relevancia al storytelling territorial, la promocion
de experiencias auténticas y la gestion de la reputacion digital. Estos resultados reflejan las
transformaciones que experimenta actualmente el comportamiento del turista, caracterizado por
una mayor dependencia de la informacion digital y por la busqueda de experiencias personalizadas.
De acuerdo con la OECD (2022), los contenidos generados por usuarios y las plataformas digitales
ejercen una influencia creciente sobre las decisiones de viaje, razon por la cual la gestion de la
reputacién digital se ha convertido en un componente esencial de las estrategias de marketing
turistico.

Desde una perspectiva aplicada, los resultados sugieren que el fortalecimiento de la competitividad

turistica de Panama requiere avanzar hacia modelos de comunicacién mas integrados, capaces de
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articular sostenibilidad, identidad territorial, patrimonio cultural y experiencias emocionales dentro
de una propuesta de valor coherente. La diferenciacion no debe sustentarse exclusivamente en
recursos fisicos o ventajas geograficas, sino en la capacidad para construir experiencias que resulten
memorables y relevantes para distintos segmentos de mercado.

Otro aspecto relevante identificado durante el analisis es el potencial de la sostenibilidad como
elemento diferenciador. Este resultado adquiere especial relevancia en el contexto latinoamericano,
donde la sostenibilidad se ha convertido progresivamente en un criterio de evaluacion utilizado por
turistas que buscan experiencias responsables y compatibles con principios de conservacion
ambiental.

Panama posee condiciones excepcionales relacionadas con biodiversidad, areas protegidas y
patrimonio natural. Sin embargo, para que estos recursos generen ventajas competitivas sostenibles
es necesario integrarlos de manera explicita dentro de las estrategias de marketing vy
posicionamiento internacional. Esta interpretacion coincide con UNEP (2022), que reconoce la
sostenibilidad como uno de los principales factores que influyen actualmente en las preferencias
de los viajeros internacionales.

A pesar de los aportes realizados, la investigacion presenta algunas limitaciones que deben ser
consideradas al interpretar los resultados. La utilizacion de un muestreo no probabilistico limita la
posibilidad de generalizar los hallazgos a la totalidad del mercado turistico internacional.
Adicionalmente, la percepcion de los participantes puede estar influenciada por factores
contextuales y experiencias previas que no fueron controlados durante el proceso de investigacion.
No obstante, estas limitaciones no disminuyen la relevancia de los resultados obtenidos. Por el
contrario, proporcionan una base empirica util para futuras investigaciones orientadas a profundizar
en el analisis de la imagen pais, el comportamiento del consumidor turistico y las estrategias de
posicionamiento internacional aplicadas a destinos emergentes.

En sintesis, los hallazgos confirman que Panama dispone de atributos competitivos significativos
para fortalecer su presencia en los mercados turisticos globales. Sin embargo, el éxito de las futuras
estrategias de posicionamiento dependera de la capacidad para transformar dichos atributos en
experiencias diferenciadas, fortalecer la conexion emocional con los visitantes y construir una
narrativa turistica coherente que contribuya al desarrollo sostenible y a la consolidacion de una

marca pais solida y reconocible a nivel internacional.
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Conclusiones
La presente investigacion permitio analizar la relacion existente entre el marketing de destinos
turisticos y la percepcion internacional de Panama4, identificando los factores que influyen en su
posicionamiento competitivo dentro de los mercados globales. Los resultados obtenidos evidencian
que el pais dispone de atributos estratégicos altamente valorados por los potenciales visitantes,
especialmente aquellos relacionados con conectividad internacional, biodiversidad, ubicacion
geografica privilegiada y riqueza cultural. Estos elementos constituyen ventajas competitivas
relevantes que pueden contribuir significativamente al fortalecimiento de la imagen internacional
del destino.
No obstante, los hallazgos también revelan que la existencia de atributos favorables no garantiza
por si sola un posicionamiento turistico sélido y sostenible. La investigacion demuestra que la
percepcidn internacional del destino se encuentra condicionada por la capacidad de transformar
dichos atributos en experiencias diferenciadas, emocionalmente relevantes y coherentemente
comunicadas. En este sentido, la construccion de una narrativa turistica auténtica emerge como uno
de los principales desafios para el fortalecimiento de la competitividad internacional de Panama.
Los resultados permiten concluir que la imagen pais constituye un factor determinante en la
intencion de visita y en la valoracién general del destino. Los participantes mostraron una
percepcion positiva de los atributos funcionales asociados a Panama; sin embargo, se identificaron
oportunidades de mejora relacionadas con los componentes emocionales y simbolicos de la
experiencia turistica. Esta situacion sugiere la necesidad de desarrollar estrategias orientadas a
fortalecer la conexion afectiva entre el destino y los potenciales visitantes, incorporando elementos
de identidad territorial, patrimonio cultural y experiencias memorables dentro de las acciones de
promocion turistica.
Asimismo, se comprob6 que el valor percibido ejerce una influencia significativa sobre la
disposicion de los turistas a considerar Panama como una alternativa de viaje. Este hallazgo
confirma que las decisiones de consumo turistico no dependen exclusivamente de variables
funcionales, sino también de percepciones subjetivas relacionadas con autenticidad, confianza,
diferenciacion y significado experiencial. En consecuencia, las estrategias de marketing turistico
deben orientarse a generar propuestas de valor capaces de integrar beneficios tangibles e intangibles

dentro de una experiencia integral para el visitante.
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Otro aspecto relevante identificado durante la investigacion corresponde a la limitada

diferenciacion percibida frente a otros destinos turisticos de América Latina. Aungque Panama posee
recursos y atractivos ampliamente reconocidos, parte de los participantes manifesto dificultades
para identificar atributos exclusivos que permitan distinguir claramente al pais dentro de un entorno
turistico altamente competitivo. Este resultado evidencia la necesidad de fortalecer el
posicionamiento mediante estrategias de branding territorial capaces de comunicar de forma
consistente los elementos distintivos del destino.

La investigacion también permitio identificar el potencial estratégico de herramientas
contemporaneas como el storytelling territorial, la gestion de la reputacion digital y la promocion
de experiencias auténticas. Estas estrategias fueron valoradas positivamente por los participantes y
representan oportunidades concretas para fortalecer la visibilidad internacional del destino. La
creciente influencia de los medios digitales en los procesos de decision turistica refuerza la
importancia de desarrollar modelos de comunicacién mas participativos, experienciales y centrados
en el usuario.

Desde una perspectiva de sostenibilidad, los resultados ponen de manifiesto que la biodiversidad y
el patrimonio natural de Panama constituyen activos estratégicos capaces de contribuir al
fortalecimiento de su posicionamiento internacional. Sin embargo, para aprovechar plenamente
este potencial resulta indispensable integrar la sostenibilidad como componente central de la
propuesta de valor turistica y comunicarla de manera consistente dentro de las estrategias de
promocion internacional.

En términos practicos, los hallazgos sugieren que las organizaciones responsables de la promocién
turistica deben avanzar hacia enfoques mas integrales que articulen marketing, identidad territorial,
sostenibilidad y experiencia del visitante. La coordinacion efectiva entre instituciones publicas,
empresas privadas y actores locales puede contribuir significativamente a la construccion de una
imagen pais mas solida, coherente y competitiva en el escenario internacional.

Finalmente, la investigacion aporta evidencia relevante para la comprension de los procesos que
intervienen en la construccion de la percepcion internacional de los destinos turisticos. Asimismo,
proporciona elementos que pueden servir de base para futuras investigaciones relacionadas con
branding territorial, comportamiento del consumidor turistico, reputacion digital y posicionamiento
competitivo de destinos emergentes. En este sentido, el fortalecimiento de la imagen internacional

de Panama dependera no solamente de sus recursos turisticos, sino de su capacidad para construir
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experiencias diferenciadas, generar valor emocional y consolidar una propuesta de valor capaz de
responder a las expectativas del turista contemporaneo.

Finalmente, se recomienda que futuras investigaciones incorporen muestras probabilisticas y
analisis comparativos con otros destinos turisticos de la region, con el propdsito de profundizar en
los factores que condicionan la percepcién internacional y evaluar la efectividad de diferentes

estrategias de posicionamiento turistico en contextos competitivos diversos.
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