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Personalidad de marca e imagen de destinos turisticos como
predictores de la intencion de volver a visitar y recomendar destinos

turisticos, regién Puno

RESUMEN

Los principales actores que mueven nuestra economia de comercio internacional y nacional es
el sector turismo, en los Ultimos afios la actividad turistica viene experimentando diferentes
cambios gracias a las secuelas de la crisis sanitaria en el Peru. En tal sentido, esta investigacion
tiene como objetivo determinar si la personalidad de marcay los factores de la imagen de destino
turistico influyen en la intencion de volver a visitar y recomendar destinos turisticos en la region
Puno. La metodologia utilizada en esta investigacién es de enfoque cuantitativo de tipo no
experimental, y corte transversal. La técnica de muestreo utilizada es de tipo no probabilistico,
por conveniencia. Los participantes del presente estudio fueron un total de 709 turistas de la
regién Puno. La validacion del modelo te6rico mediante los datos empiricos se realizé por método
de modelamiento de ecuaciones estructurales (SEM). Los resultados indican que la personalidad
de marca influye en la imagen cognitiva (B = 0,93) y en la imagen afectiva (f = 0,99). Ademas, la
imagen cognitiva influye en la intencion de volver a visitar (8 = 0.34) y también en la intencién de
volver a recomendar (B = 0.25). Por otro lado, la imagen afectiva influye en la intencion de volver
a visitar (3 = 0.61), y a su vez en la intencién de volver a recomendar ( = 0.71). Se concluye que
la personalidad de marca es influenciada por la dimensién social que relaciona términos de como
una marca se demuestra amigable, acogedora, servicial, comprometida, colaborativa y tolerante,
una dimensién innovacién que engloba valores creativos, atractivos y encantadores. Dentro del
comportamiento del turismo expresamos que la intencion de volver a visitar e intension de
recomendar un destino turistico tiene una mayor influencia por la imagen afectiva que cognitiva,
lo cual indica que los turistas estdn mas interesados por que el lugar sea entretenido, animado,

agradable y alegre.

Palabras clave: comportamiento turistico, imagen afectiva, imagen cognitiva, imagen del destino

turistico, personalidad de marca.



ABSTRACT

The main actors that drive our international and national trade economy is the tourism sector. In
recent years, tourism activity has been experiencing different changes thanks to the
consequences of the health crisis in Peru. In this sense, this research aims to determine if brand
personality and tourist destination image factors influence the intention to revisit and recommend
tourist destinations in the Puno region. The methodology used in this research is a quantitative,
non-experimental, cross-sectional approach. The sampling technique used is non-probabilistic,
for convenience. The patrticipants of this study were a total of 709 tourists from the Puno region.
The validation of the theoretical model using empirical data was carried out using the structural
equation modeling (SEM) method. The results indicate that brand personality influences cognitive
image (B = 0.93) and affective image (B = 0.99). Furthermore, cognitive image influences the
intention to revisit (f = 0.34) and also the intention to recommend again (§ = 0.25). On the other
hand, the affective image influences the intention to revisit (B = 0.61), and in turn the intention to
recommend again (B = 0.71). It is concluded that brand personality is influenced by the social
dimension that relates terms of how a brand is shown to be friendly, welcoming, helpful,
committed, collaborative and tolerant, an innovation dimension that encompasses creative,
attractive and charming values. Within tourism behavior we express that the intention to revisit
and intention to recommend a tourist destination has a greater influence on the affective image
than on the cognitive one, which indicates that tourists are more interested in the place being

entertaining, lively, pleasant. and happy.

Key words: tourism behavior, affective image, cognitive image, tourist destination image, brand

personality.



1 INTRODUCCION

En la actualidad, la actividad turistica se ha visto envuelta en una crisis de inestabilidad
politica, crisis sanitaria que sin duda dejaron grandes secuelas, por ello consideramos que es
importante abordar este sector ya que este beneficia al avance y desarrollo aportando en

diferentes sectores del pais.

La actividad turistica viene experimentando diferentes cambios, El Diario Peruano
(2022) menciona que aun con las secuelas de la crisis sanitaria en el Peru, se registré una
recuperacion gradual y solida del turismo nacional en el primer, segundo y a inicios del tercer
trimestre, contando con una amplia participacion de los sectores privados y publicos, buscando

impulsar el empleo y bienestar de las familias en todas las diferentes regiones del pais.

Sin embargo, la Asociacion Peruana de Operadores de Turismo Receptivo e Interno
(Aportur) indica que la cantidad de turistas que llegaron al Per( en el todo afio 2022 fue aln
mas baja de lo que se esperaba siendo menos del 50% de los niveles de pre pandemia segun
el Diario Gestién (2023) asi también, como lo corrobora Luna (2023) que indica que desde el
mes de Julio 2022 se veia cierta recuperacion 200 000 llegadas al mes de turistas extranjeros
mensuales pero esto se revirtié debido a las protestas nacionales; por ello Enrique Quifiones
presidente de la asociacion sugirié que se debia realizar una campafia de posicionamiento del
Perd como destino confiable ya que las manifestaciones ocurridas en las Gltimas semanas de

diciembre 2022 deterioraron la imagen del pais en el exterior.

Mincetur (2022) Indica que dentro del turismo nacional - local de acuerdo al reporte del
turismo regional de Puno 2022, con la informacion de CORPAC mencionan que se registré 236
348 pasajeros al aeropuerto internacional Inca Manco Capac de Juliaca, Dircetur en el boletin
estadistico regional de turismo Puno en el cuadro 7 del mismo indican que en el afio 2022 en la
regién Puno hubo un crecimiento de 29% a comparacion del afio 2021, albergando un total de
996 377 turistas de los cuales el 82,9% son nacionales y el 17,1% extranjeros; contrastando
con la época pre pandemia el afio 2019 ha decaido un 21%. Eso indica que alin no nos hemos
podido recuperar de los efectos de la pandemia y conflictos politicos que afectan al sector

turista.

Segun los reportes regionales dados por el Mincetur (2023) en el periodo enero-mayo
2023 el aeropuerto internacional Inca Manco Capac de Juliaca recibi6 un total de 22,657
visitantes que significo un flujo negativo de 75.1% a comparacion de lo registrado en el periodo

de 2022, y un 73.8% por debajo en el periodo enero-mayo del 2019. Cabe resaltar que las
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actividades de este aeropuerto reiniciaron en abril del 2023, luego de su cierre por los

incidentes sociales de la region.

Para el primer semestre de este afio el complejo arqueoldgico de Sillustani recibid
10,686 visitantes nacionales e internacionales lo que significd una contraccion de 64.6% en
comparacion a los alcances en el periodo del afio anterior. La cantidad de visitantes nacionales

represento el 78.7% del total de visitas y solo el 21,3% fueron extranjeros.

En el periodo de enero-junio de 2023, la Reserva Nacional del Titicaca recibi6 3 387, lo
gue significé el doble de visitantes de lo registrado en el 2022, aunque esta cantidad estuvo
95.5%por debajo de los niveles en el primer semestre del 2019. Del total de visitantes el 54.7%

fueron extranjeros y el otro 45.3% nacionales.

La Isla Uros del Lago Titicaca recibié 1874 visitas, que se representa como una
contraccién del 49.3% respecto a lo estimado en el 2022 y alin mas a comparacién del periodo
del 2019 con un 87.1% por debajo de los valores obtenidos en ese afio. El 57.1% del total de

visitantes fueron nacionales y el 42.9% extranjeros.

Entre enero y mayo de este afio, la isla Taquile del Lago Titicaca recibio 1,700 turistas
lo que significé una reduccion del 40.4% basandonos en el reporte del 2022, este dato solo
representé el 4.5% de los alcanzado en este mismo periodo en el afio 2019 representando una
perdida en grande en este sector. Del total de visitantes el 75.6% fueron naciones y el 24.4%

extranjeros.

La isla Amantani recibi6é un total de 1689 visitas, lo que resulto como una disminucién
de 17.5% a diferencia de los datos registrados en el mismo periodo el afio pasado, sin
embargo, esta cantidad estuvo 80.3% por debajo de los valores que se alcanzaron antes de la
pandemia en el 2019. El 75.5% de las personas que visitaron la isla Amantani fueron

nacionales y el otro 24.5% extranjeros.

Durante el primer semestre del 2023 el Complejo Arqueoldgico y museo de Pukara
disminuyo un 26.9% recibiendo 2565 visitas a comparacién del 2022, por otro lado, este dato
representa solo el 9.9% de los que alcanz6 en el periodo enero-junio del 2019. Solo el 29.6%

de los visitantes fueron extranjeros y un 70.4% nacionales.

Sin embargo El Diario Peruano (2022) revela que nueve destinos ubicados en el Peru
ingresaron a la lista TOP 100 de los Green Destinations Story Awards, los cuales son : Reserva
Nacional Pacaya Samiria (Loreto), Parque Nacional de Tingo Maria (Huanuco), Reserva
Nacional de Paracas (Ica), Parque Nacional Bahuaja Sonene (Puno - Madre de Dios),
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Santuario Historico Bosque Pémac (Lambayeque), Parque Nacional Manu (Cuzco — Madre de
Dios), Reserva Nacional Tambopata (Madre de Dios), Alto Mayo Tarapoto (San Martin) y el
Colca Valle y Valle de los Volcanes (Arequipa), siendo un reconocimiento mundial que
galardona a los destinos turisticos mas respetuosos con el ecosistema, incluyendo el impacto
minimo medioambiental y su cultura local, esto ratifica la importancia de estudio de las
variables imagen de destino y personalidad de marca de nuestro pais. No obstante,
consideramos que la desigualdad de destinos turisticos, es una problematica muy significativa
en este sector del Per(, que a pesar de contar con destinos turisticos muy reconocidos
internacionalmente (Machupichu, cuzco) existen otros destinos menos conocidos que no estan
desarrollados plenamente para aprovechar su potencial turistico, esta brecha causa
desigualdad de beneficios econémicos ademas de llegar a afectar al equilibrio del turismo

masivo y sostenible.

El comportamiento de los turistas va depender de muchos factores externos e internos,
Segun Castro et al. (2020) en sus resultados indican que el turista decide visitar un lugar en
base a las caracteristicas funcionales generales, psicoldgicas de exclusividad que brinda el
destino. Mincetur (2022) Informa que la marca Perd que es impulsada por PromPerl se ubico
en el primer lugar de la categoria marca territorial, alcanzando el puesto 39 del ranking global el
cual incluye marcas peruanas e internacionales. El resultado de este estudio es un buen

indicador de trabajo que se realiza para impulsar nuestra marca pais en los ultimos afios.

Personalidad de Marca

Puno es una region situada al sureste del Per( conocida principalmente por el famoso
lago Titicaca denominada el lago navegable mas alto del mundo, esta region tiene una rica
historia cultural; famosa por su folclor, danza, textiles y artesanias ademas de sus coloridas

festividades.

La marca Peru ha llevado campafias especificas en la regién de Puno a fin de
promocionar su atractivo turistico; la regién Puno hace parte de la insignia de marca Per0.
Segun la Comisién de Promocién del Per( para la Exportacion y el Turismo (PROMPERU) la
marca Peru fue reconocida como “marca de confianza del aino 2021” tras ingresar al ranking de
ITRUST CONSUMER BRANDS el cual mide de manera integral la confianza generada por las

marcas en el Per, la personalidad de la marca Per( se esta impulsando en los ultimos afios, el



cual es un buen indicador para el sector turistico, posicionAndonos quiza como una buena

opcion de destino.

Cueva et al., (2021) indica que desde la aparicién de la marca Pera en el afio 2011 ha
tenido un crecimiento considerable gracias a su principal embajador PromPer( quien promueve
la marca buscando infundir identidad y orgullo impulsando propuestas turisticas que generan
una experiencia integral, el estudio también resalta que la imagen de la marca Peru influye

directa y significativa en el valor percibido por el turista.

La personalidad de marca son caracteristicas, cualidades que modelan e identifican y
personalizan se componen de representaciones verbales y visuales asociadas a las
organizaciones y sus servicios. Aaker (1997) comenta que la personalidad de marca representa
un conjunto de caracteristicas humanas asociadas con una marca. Esto sucede porque los
consumidores comienzan a formar sus propias opiniones al proyectar los valores, emociones y
rasgos de personalidad que una empresa ofrece. Avis & Aitken (2015) Indican que una marca
debe sobresalir por su sinceridad (honesta coherente y creativa), emocién (enérgica
actualizada, atrevida e imaginativa), competitividad (exitosa, confiable e inteligente) y su

sofisticacion (clase y encantadora).

Comportamiento del turista

Conceptualizamos al comportamiento del turista como respuestas al entorno a
estimulos que afecten en alguna determinada situacion; las conductas que podriamos recibir de
los turistas que visitan Perl- Puno van depender de muchos factores como la imagen de

destino sofiado, las atracciones turisticas o recomendaciones, entre otros.

El turista extranjero segun el reporte de PromPeru (2022) indica que los motivos de sus
visitas en primer lugar son por recreacion, vacaciones y ocio, las actividades que realizan en la
gran mayoria son de naturaleza del cual podemos deducir que el destino que eligen debe tener
un impacto positivo con la naturaleza. Por otro lado, segun la intencion de viaje de los peruanos
a nivel nacional (diciembre 2021- abril 2023) indican que el primer trimestre del afio 2023, 4 de
cada 10 peruanos tienen el habito de viajar por vacaciones dentro de nuestro pais, el cual es un

indicador resaltante que podria ser un tanto negativo para este sector.

Gamboa (2023). nos muestra que el turismo en el Perq, fue un sector severamente
impactado por la pandemia y las protestas sociales que surgieron Gltimamente, cerrando
aeropuertos y paralizando carreteras resultando en cuantiosas pérdidas econdmicas. Esta
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situacion conflictiva social segun el Mincetur ha generado las cancelaciones de hasta el 60% de
las reservas de los turistas para el inicio de primer semestre en este afio, este dato nos
muestra la percepcion que el turista puede tener de nuestro pais con una inestabilidad politica y
social disminuyendo las ganas de recomendar los diferentes destinos turisticos nacionales. Sin
embargo, el diario Gestién (2023) nos menciona que pese a violencia generada en las
diferentes manifestaciones en prondstico dado por el mincetur de visitas internacionales
llegaria a 2.5 millones, representando un incremento de 26% a diferencia de afio pasado,
esperamos que las pérdidas registradas a inicios de afio sean de motivacion para brindar una
atencion satisfactoria generando buenos comentarios y mas recomendaciones para la

exploracién de los diferentes destinos que ofrece nuestro pais.

Segun Laurente (2021) indica que el comportamiento del turista es una percepcion del
individuo de un lugar tomando en cuenta diferentes factores para poder calificarlo; dltimamente
ha sufrido mas de un cambio tras los diferentes acontecimientos que afrontaron en los Ultimos
afios, eliminado algunos de estos factores y agregando otros para decidir visitar un destino en
especifico. Pons et al., (2007) para el modelo del comportamiento del turista define en tres
partes esenciales los cuales son: el proceso de percepcién-preferencia-actitud, el proceso de
eleccion del destino y por dltimo factores influyentes; se estima que la imagen en el
comportamiento de compra del potencial turista puede llevar a la eleccion de un destino en

particular.

Imagen de destino turistico

La imagen de destino turistico se define como una interpretacion razonada y emocional
de un territorio, Pons et al., (2007) en su investigacion plante6 un modelo de eleccion de un
destino turistico; en la perspectiva del modelo el proceso de eleccion del destino turistico
constituye una cadena de estructura causal simple, integrada por el conjunto de accion, la
evaluacion de lugares de ocio y la eleccion del destino, en dénde el turista elige un destino de

viaje a partir de aquellos que forman su conjunto de interaccion en el momento de su eleccion.

Para Folgado et al., (2019) la imagen de destino turistico es la interpretacion razonada
(cognitiva) y emocional (afectivas) por parte del turista, asi mismo, Batista et al., (2020)
comentan que la imagen de destino turistico juega un papel muy importante ya que los clientes
potenciales lo perciben a partir de la imagen inducida; por lo que ayuda a la promocién e

impulsar la demanda y éxito en el sector. Por otro lado, Echtner & Ritchie (1993) indica que la
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mayoria de los estudios realizados sobre percepciones de los turistas se centra en esta
variable de imagen de destino considerando caracteristicas funcionales y psicoldgicas. Asi
como lo corrobora Sanchez (2022) quien menciona que como influencia determinante de la

imagen es las motivaciones de viaje, las caracteristicas demograficas del lugar, contenido etc.

Imagen cognitiva

Gbémez et al., (2013) Senalan que una imagen cognitiva, presenta una serie de ventajas
dadas desde un enfoque practico, que permite conocer cuales son las suposiciones que los

diversos grupos de interés tiene sobre los atributos funcionales del destino.

Imagen afectiva

Rescatando los datos que recopilaron Cavalcanti & Falcdo (2020) podemos definir la
afectividad como un término que encierra emociones y sentimientos que es un aspecto
fundamental de los seres humanos. En otras palabras, la imagen afectiva es la habilidad de un
destino, objeto o estimulo que llega a cambiar o influenciar los sentimientos y emociones de un

individuo en relacion a este.

Folgado et al., (2011) en la investigacion imagen del destino y marca turistica: sinergias
e implicaciones desarrollada en Portugal — Faro, tuvo el objetivo de identificar la importancia de
la marca en la imagen de destino turistico a través de la revision de la literatura y el andlisis de
cuatro modelos integradores, siendo un estudio exploratorio se concluyd existe un consenso
general en la existencia de valores afectivos y personales que forman parte de la imagen

global.

Por otro lado, Castro et al., (2020). en la investigacion imagen de destino desde la
perspectiva del turista, tuvo el objetivo de analizar la formacion de dicha imagen mediante la
revision sistematica de informes de investigacién que consideran la combinacion de los tres
continuos bipolares. Se lleg6 a analizar 46 articulos en dénde se destaca que la imagen de
destino es el comun, se demostré que el turista toma su decision de visita con base en
caracteristicas comunes funcionales, psicoldgicas y aquellas caracteristicas Unicas y exclusivas

gue proporciona un destino.

A partir de lo expuesto consideramos que existe un campo por analizar en relacién a la

variable imagen de destino y personalidad de marca con el comportamiento del turista, asi
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mismo, se hallan limitadas investigaciones que abordan estas tres variables. El estudio a nivel
tedrico permitir4 reforzar la teoria en el vacio encontrado con respecto a las variables de
personalidad de marca e imagen de destino. A su vez, a nivel metodoldgico aportara en
reforzar la validez y confiabilidad de los instrumentos en la medicién de los constructos
personalidad de marca, imagen de destino turistico y comportamiento del turista. También dara
aporte con respecto a la metodologia para correlacionar variables. A nivel practico, los
resultados del presente estudio permitiran tomar decisiones a las empresas del sector turistico
de tal manera que ellos puedan crear estrategias sobre personalidad de marca e imagen de
destino y obtener mejoras en el comportamiento del turista, asi mismo los resultados de la
presente investigacion sirven como nuevo conocimiento a las ciencias: administracion de
empresas turisticas, ciencias sociales, psicologia del consumidor entre otras a fines del tema
estudiado. Y en cuanto en lo académico los resultados de la investigacion puedan servir de
base para otros investigadores que estén interesados en profundizar y/o complementar el tema

tratado.

Este estudio tiene como objetivo determinar si la personalidad de marca y los factores
de la imagen de destino turistico influyen en la intencién de volver a visitar y recomendar
destinos turisticos, regién Puno. La Figura 1 muestra el modelo tedrico de este trabajo. Tras la

revision de la literatura, el estudio elaboré las siguientes hipétesis:

e H1: La personalidad de marca influye en la imagen cognitiva de los destinos turisticos,
region Puno.

e H2: La personalidad de marca influye en la imagen afectiva de los destinos turisticos,
region Puno.

¢ H3: Laimagen cognitiva influye en la intencion de volver a visitar los destinos turisticos,
region Puno.

e H4: Laimagen cognitiva influye en la intencién de recomendar destinos turisticos, region
Puno.

¢ H5: Laimagen afectiva influye en la intencién de volver a visitar los destinos turisticos,
regioén Puno.

e H6: Laimagen afectiva influye en la intencién de recomendar destinos turisticos, regiéon

Puno.
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Figura 1

Modelo teérico
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2 MATERIALES Y METODOS
2.1 Disefio

El presente estudio es de enfoque cuantitativo no experimental, de corte transversal,
correlacional explicativo. Para el presente estudio se utilizara la técnica de andlisis estadistico
de modelos de ecuaciones estructurales (SEM) el cual permite especificar relaciones entre
variables observadas y latentes y es (til para evaluar la validez de teorias sustantivas con
datos empiricos Rivera (2018).

2.2 Sujetos

Se contd con la participacion de 709 turistas nacionales e internacionales que visitan los
diferentes destinos turisticos de la regién Puno (Amantani, Taquile, Urus, Capachica, Sillustani,
Chucuito). Para determinar la muestra se utiliza el muestreo no probabilistico y por
conveniencia considerando criterios de inclusion y exclusion (Criterios de exclusion: personas
gue no desean participar, personas duefios de los negocios locales, personas menores de 18
afnos).

En la tabla 1 se evidencia que del 100% de encuestados el 43,3% son hombres y el

56,7% son mujeres.
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Tabla 1

Total de participantes de la investigacion.

Variable Categoria Frecuencia Porcentaje
Hombre 307 43.3%
Sexo ,
Mujer 402 56.7%
Total 709 100%

2.3 Mediciones

La técnica para la recoleccién de datos serd mediante encuesta, mediante los
instrumentos de personalidad de marca, imagen de destinos turisticos y comportamiento del
consumidor. Tomando en cuenta los instrumentos adaptados por Cruz et al., (2022) y Cruz et

al., (2023) en su investigacién ya publicada.

Instrumento de personalidad de marca

Para la medicion de la variable personalidad de marca se recurrié al instrumento
disefiado por Cruz et al., (2022) el cual consta de un total de 24 items. El instrumento presenta
4 dimensiones: 1) Dimension performance (desempefio) con 6 items (1-6), 2) Dimensién social
con 6 items (7-12), 3) Dimensién innovacion con 6 items (13-18), 4) Dimension honestidad con
6 items (18-24). La confiabilidad compuesta fue CR>0.70 y la validez convergente fue AVE>0,5
el modelo es adecuado y la escala es vélida para ser aplicada en turismo. También se obtiene
un Alfa de Cronbach de 0,989.

Instrumento de imagen de destinos turisticos (IMATUR)

El instrumento IMATUR fue disefiada inicialmente por Torres et al., (2012), pero en el
presente estudio se utilizard el instrumento modificado por Cruz et al., (2023) el cual consta de
un total de 33 items. El instrumento presenta 5 dimensiones: 1) Percepcion cognitiva con 10
items (25-34), 2) Evaluacién afectiva con 4 items (35-38), 3) Beneficio funcional con 4 items
(39-42), 4) Beneficio simbdlico con 4 items (43-46) y 5) Beneficio heddnico con 11 items (47-
57). La confiabilidad de la escala es de 0.81 - 0.89 en todas sus dimensiones, también un Alfa
de Cronbach de 0,990.
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Instrumento de Comportamiento del Turista

Para la variable comportamiento del consumidor se recurrié al instrumento disefiado por
ZabkArkansas et al., (2010) modificado por Cruz et al., (2023) que consta de 6 items, presenta
2 dimensiones: 1) Intencion de visitar con 3 items (58-60), 2) Intencién de recomendar con 3
items (61-66). Con una confiabilidad de Alfa de Cronbach de 0,980.

2.4 Andlisis estadisticos

2.4.1 Andlisis descriptivo y matriz de correlaciones de Pearson

Los datos fueron procesados primeramente con la técnica del parceling para agrupar los
items en dimensiones, constructos y obtener un modelo. El perfil de los datos sera evaluado
por la media (M), desviacién estandar (DE), Asimetria (g1) y Kurtosis (g2). Asimismo, se
determinard la matriz de correlaciones de Pearson de las variables en estudio, los valores
aceptables para asimetria y curtosis son: g1 (-3 a 3) y g2 (-3 a 3) respectivamente. Los analisis
mencionados son determinados mediante el Software SPSS v.27. También se llevo a cabo un
analisis factorial confirmatorio mediante el programa AMOS 29, esto con el fin de contrastar la
estructura factorial confirmatoria. Se utiliz6 para la estimacion de los parametros de ajuste
indices adicionales a la Chi cuadrada (x2) debido a que esta es muy sensible al tamafio de la
muestra; a los supuestos de la curva normal, asi como a la linealidad, multinormalidad y
aditividad. Estos indices de ajuste, mencionados por Bentler, (1990); Bentler & Bonett (1980);
Browne & Cudeck, (1993) y Lévy & Varela (2008).

2.4.2 Validaciéon del modelo tedrico de hipdtesis planteadas, prediccién y variabilidad

explicada

Las validaciones del modelo tedrico se realizaron por el método de modelamiento de
ecuaciones estructurales (SEM). El path analysis o grafico del modelo se realizar4 mediante el
software AMOS v29. Luego se evaluara el ajuste del modelo mediante los indices de ajuste
(CFI, TLI, RMSEA, y SRMR). De ser necesario se realizara una especificaciéon del modelo con
los indices de modificacion (correlacion de errores) brindados por el software. Una vez ajustado

el modelo se determinara los coeficientes de regresion estandarizado () y la variabilidad
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explicada mediante el software AMOS. Segun la literatura los valores aceptables para los
indices de ajuste son CFly TLI >0.90; RMSEA y el SRMR < .08.

2.5 Declaracién sobre aspectos éticos

Para la elaboracion de esta investigacion se reunio informacién mediante una encuesta

fisica, el cual se llevé a cabo bajo el respeto de los principios éticos basicos.

Se especifico el consentimiento informado al turista considerando que participacion es
de naturaleza voluntaria por otro lado, se informé acerca del objetivo del estudio y su

confidencialidad para un fin netamente académico.

La encuesta fue aplicada con libertad participativa ya que los participantes no sufrieron
coaccion por parte de las investigadoras. Ademas, se rige en la busqueda del bien, porque
genera un bien comun a nivel académico, nivel social empresarial, se busca lograr los maximos

beneficios y de reducir al minimo el dafio y la equivocacion.

3 RESULTADOS.
3.1 Evaluacion de datos atipicos

La data no presentd datos perdidos y a de acuerdo a la prueba de Mahalanobis para la
depuracién de datos atipicos no se elimind ningun participante cuyo valor de probabilidad
estuvo por debajo del punto de corte de p < 0,001 Tabachnick & Fidell (2013). Entonces, la
data final para su procesamiento fue 709 participantes.

3.2 Resultados sociodemograficos

En la Tabla 2 encontraremos las caracteristicas sociodemograficas de la investigacion
segun la variable sexo del 100% de los encuestados el 43,3% son varones y el 56,7%
representan a las mujeres; la variable nivel de instruccién nos indica que el 69,5% de los
encuestados tienen nivel de instruccion universitario, seguido por el nivel de instruccion
Posgrado con un 19,7%, segun la variable nivel de ingresos el nucleo familiar un 32% tiene un
ingreso entre S/. 2001.00 a S/. 2500.00, seguido de un 22,4% que representa un ingreso entre

S/. 1001.00 a S/. 1500.00, para la variable condicion laboral se evidencia un 37,4 % de trabajo
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dependiente seguido con un 34,6% de trabajo independiente y un 23,7% estudiante, por otro
lado. la variable visita de destino turistico del Perd un 92.4% si han visitado el Perdy un 7,6%

no.

La duracion del viaje turistico de los encuestados un 36,8% viajo menos de 24 horas, un
32,9% viajo mas de 3 dias y un 30,3% entre 2 a 3 dias, el gasto diario del viaje turistico indica
gue el 31,9% gasto mas de S/. 150.00 soles, un 27,6% entre S/. 50.00 a S/. 100.00 y un 23,4%
entre S/. 101.00 a S/. 150.00, de los turistas encuestados el 40,9% viajaron con los miembros
de la familia un 32% con sus amigos y 21,2% con sus parejas dentro de los datos mas

resaltantes.

Tabla 2

Caracteristicas sociodemogréaficas de la investigacion.

Variable Categoria Frecuencia Porcentaje
Hombre 307 43.3%
Sexo )
Mujer 402 56.7%
Primaria 5 0.7%
_ _ _ Secundaria 71 10.0%
Nivel de instruccion ) o
Universitario 493 69.5%
Posgrado 140 19.7%
Menos de 1000 122 17.2%
_ _ Entre 1001 — 1500 159 22.4%
Nivel de ingresos del
- Entre 1501 — 2000 123 17.3%
nacleo familiar
Entre 2001 — 2500 227 32.0%
Mas de 2500 78 11.0%
Dependiente 265 37.4%
Independiente 245 34.6%
Condicion laboral Desempleado 22 3.1%
Jubilado 9 1.3%
Estudiante 168 23.7%
¢ Ha visitado algun destino  Si 655 92.4%
turistico del Pera? No 54 7.6%
Duracion del viaje turistico Menos de 24 horas 261 36.8%
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Entre 2- 3 dias 215 30.3%

Mas de 3 dias 233 32.9%
Menos de 50 soles 121 17.1%
Gasto diario durante el Entre 50 — 100 soles 196 27.6%
viaje turistico Entre 101 — 150 soles 166 23.4%
Mas de 150 soles 226 31.9%
Solo 42 5.9%
Con mi pareja 150 21.2%
Con mis amigos 227 32.0%

¢ Con quién viajaste? _
Con los miembros de la
. 290 40.9%
familia

Total 709 100.0%

3.3 Analisis descriptivos, matriz de correlaciones, Pearson y confiabilidad

De acuerdo a la tabla 3 se observa que la distribucion de datos de la investigacion
cumple con el supuesto de la normalidad univariada, ya que los valores de asimetria y curtosis
son aceptables. Respecto a consistencia se observa que los instrumentos presentan
coeficiente de confiabilidad 6ptimo. La correlaciéon entre 1y 2 (r = 0,937), entre 2y 3 (r = 0,956),
1y 3 (r=0,907).
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Tabla 3

Correlaciones entre los factores de las escalas

Variable M DE gl g2 A 1 2 3
Personalidad de

4929 1531 -1.125 0.241 0.989 - 0.937  0.907
marca
Imagen del

4870 1514 -1.064 0.073 0.991 0.937 - 0.956

destino turistico

Comportamiento

_ 5.003 1518 -1.010 -0.010 0.968 0.907 0.956 -
del turista

3.4 Evaluacion de modelo hipotetizado

Posteriormente se llevo a cabo un andlisis factorial confirmatorio mediante el programa
AMOS 29, esto con el fin de contrastar la estructura factorial exploratoria. Se emplean indices
adicionales a la Chi cuadrada (x2) debido a que esta es muy sensible al tamafo de la muestra,
los cuales se pueden ver en la Tabla 4. En la Figura 2 se muestra el modelo con los puntajes
estandarizados.

Tabla 4

indices de ajuste esperados para un modelo de ecuaciones estructurales e indices obtenidos

para el andlisis factorial confirmatorio.

indice de ajuste Esperado Obtenido
Chi-Cuadrado x? > 0,05 0.001
indice de ajuste comparativo (CFI) 090-1 0.958
indice no normalizado de ajuste (NNFI o TLI) 090-1 0.953
Error cuadratico media de aproximacion (RMSEA) <0.05/0.08 0.080
indice residual de la raiz cuadrada media (RMR) Lo mas cercano a 0 0.027
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Figura 2

Modelo estructural del comportamiento del turista sobre la personalidad de marca e imagen de

destinos turisticos (n=709)
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Los resultados evidencian, que la personalidad de marca influye positivamente en la
imagen cognitiva (H1) con B = 0,93 y p < 0,001 asi mismo, influye positivamente en la imagen
afectiva (H2) con B = 0,99 y p < 0,001, también se observa que la dimensién que predomina
mas en la variable personalidad de marca es la dimension social con 3 = 0,97 y la que

predomina menos es la dimension honestidad con 3 = 0,86.

Ademas, la imagen cognitiva influye en la intencién de volver a visitar (H3) con 3 =0.34 y
p <0.001 asi mismo, influye en la intencion de volver a recomendar (H4) con 3 =0.25y p<0.001,

lo cual demuestra que estas variables influyen en el comportamiento del turista.
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Por otro lado, la imagen afectiva influye en la intencion de volver a visitar (H5) con B =
0.61, p < 0.001 igualmente, influye en la intencién de volver a recomendar (H6) con g = 0.71, p
< 0.001; los cuales indican que estas variables influyen del comportamiento del turista.

El estudio desarroll6 el modelo y aplic6 el método de la ecuacién estructural (SEM), por
lo que segun a los resultados se aceptan todas las hipétesis del modelo estructural (Figura 1) en

vista que se evidencian en todos resultados significativos.

4  DISCUSION

En base a los resultados de la hipétesis 1 la personalidad de marca si influye con un 8 =
0,93 en la imagen cognitiva de los destinos turisticos de la region Puno, como también en la
hipétesis 2 el cual demuestra su influencia en la imagen afectiva con un 3 = 0,99; la variable
imagen de destinos turisticos engloban las dimensiones de imagen cognitiva y afectiva por lo
que, estos resultados se corroboran con la investigacion de Echeverri & Castafieda (2018), los
cuales segun su estudio descriptivo concluyen que la estrategia de construccion de marca
proporcionan una diferencia fundamental en el mercado de destinos turisticos, influyendo en la
consolidacién de marca de la imagen de destino en su mente y decisiones, asi mismo San
Martin & Rodriguez (2010) en su investigacion concluyen que la personalidad marca de un
destino influye a un fendmeno multidimensional de naturaleza cognitiva — afectiva, lo cual indica
gue la mente de un turista respecto a imagen de marca no solo esta integrada por evaluaciones
cognitivas sino por sentimiento del turista hacia el destino turistico. Por otro lado, Alfaro (2016)
en su conclusién resalta que la marca del destino Complejo Turistico Bafios del Inca carece de
un vinculo de identidad marca visual — imagen, en este estudio se demuestra la influencia
significativa negativa de la personalidad de marca visual directamente con la imagen cognitiva

de destino ya que no identifica los atributos de este destino.

Segun los resultados de la hipétesis 3 y la hipotesis 5 podemos ver que llegan a un
mismo proposito que es la influencia de la imagen de destino (imagen cognitiva e imagen
afectiva) en la intencién de volver a visitar de un turista, teniendo como resultados una g = 0.34
y B = 0.61 respectivamente. En andlisis con Foster & Sidhartais (2019) sus resultados revelaron
que el nivel positivo de percepcion tanto en infraestructura del lugar, seguridad y relaciones
afectivas de un destino turistico afectara en las intenciones de revisita y lealtad al destino
turistico. Segun este estudio nos confirma la influencia de la imagen de un destino turistico,
considerando que infraestructura y seguridad forman parte de una imagen cognitiva mientras
que las relaciones que establecen los turistas formarian parte de una imagen afectiva en la
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intencion de visitar corroborando nuestra posicion en la investigacién. Asi mismo, nuestra
investigacion se confirma con Castro et al., (2020) en cual demuestra que el turista decide
visitar un lugar en base a la imagen de destino segun las caracteristicas funcionales generales
(cognitivo), psicoldgicas (afectivo) Gnicas y exclusivas que brinda el destino. También se puede
corroborar con lo expuesto de Folgado et al., (2011) que indican que la marca y los
componentes afectivos y cognitivos de la imagen influye en el comportamiento del consumidor
en diferentes niveles como la eleccién y repeticién en la visita, calidad, satisfaccion,

recomendacion o lealtad.

Segun el resultado de la hipétesis 4 el cual indica que la imagen cognitiva influye con
una 3 = 0.25 en la intencion de recomendar de los turistas comparando con la investigacion de
Qing & Qu (2008) los resultados de estudio indicaron que la imagen cognitiva del destino
influye en la satisfaccion de turista, lo cual genera recomendaciones positivas hacia el destino.
De la misma forma nuestra investigacion se afirma con la investigacion de Seyhmus & Mehmet
(2001) el cual los resultados del estudio indican que el examinar imagenes estructuradas y no
estructuradas (afectivas y cognitivas) de los diferentes destinos mediterraneos competitivos
juegan un papel importante en la intencion de recomendar estos destinos, ya que los
profesionales del turismo tienden a recomendar destinos con una imagen positiva teniendo la
certeza de que estos destinos generaran una mayor satisfaccion en los turistas aumentando su
éxito empresarial. Este estudio también complementa como apoyo y soporte tedrico en nuestra

investigacion.

Por otro lado, teniendo en cuenta que los resultados de la hipétesis 6 en cual sefala
gue la imagen afectiva influye en la intencién de recomendar destinos turisticos, region Puno,
reflejado con una 3 = 0.71, segun Possebon et al., (2019) en su estudio concluye que es
evidente que en el consumo turistico no existe un factor mas influyente que otro porque todos
los factores se interrelacionan en las decisiones de consumo, los factores psicolégicos
(afectivos) influyen mas en la etapa inicial de reconocimiento, mientras que los factores
personales y sociales influyen en la evaluacion de las alternativas de destinos turisticos y
compra. Por otro lado, resaltan que el difundir un viaje es una estrategia que puede generar
recomendaciones sobre los destinos turisticos y estas a la vez influyan a los consumidores.
Mientras que Folgado et al., (2011) mencionado lineas arriba corrobora nuestro resultado
resumiendo que muy aparte de la marca los componentes afectivos y cognitivos de la imagen

influye en el comportamiento del consumidor como en el recomendar o la lealtad. Por dltimo,
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comparando con el estudio de Cruz et al., (2023) quien concluye que una imagen afectiva tiene

efectos positivos en el comportamiento del turista.

5 CONCLUSION

El objetivo de este estudio fue determinar si la personalidad de marca y los factores de
la imagen de destino turistico influyen en la intencion de volver a visitar y recomendar destinos
turisticos, regién Puno, el estudio concluye que el modelo empirico planteado se ajusta al
modelo tedrico, la personalidad de marca influye significativamente en la imagen cognitiva y
afectivamente con una 3 = 0,93 y B = 0,99 respectivamente, ademas que todas las hipotesis

planteadas fueron aceptadas.

Dentro de la personalidad de marca se concluye que esta es influenciada por la
dimensién social que relaciona términos de como una marca se demuestra amigable,
acogedora, servicial, comprometida, colaborativa y tolerante, una dimension innovaciéon que

engloba valores creativos, atractivos y encantadores.

Dentro del comportamiento del turismo expresamos que la intencién de volver a visitar
un destino turistico esta influenciada en mayor parte por la imagen afectiva que cognitiva, asi
como se demuestra sus resultados de B = 0.61 y B = 0.34 relativamente. Rescatando que cada
una de ellas es importante para lograr eficientes decisiones de marketing y rentabilidad del
sector turistico, por otro lado, la intension de recomendar se percibe con una = 0.71 de
imagen afectivay 3 = 0.25 de una imagen cognitiva, lo cual indica que los turistas estan mas

interesados por que el lugar sea entretenido, animado, agradable y alegre.

Este analisis contribuye a la investigacion sobre marca, destino y turismo al proponer un
modelo estructural que muestra que la personalidad de marca y los factores de la imagen de
destino afectan en el comportamiento turistico. De la misma forma, estos resultados podrian
ayudar a diagnosticar los rasgos de personalidad de destino y comportamiento turistico, que

son insumos para disefiar estrategias de marketing y su posicionamiento estratégico.

A nivel académico nuestra investigacién aporta conocimiento a las variables abordadas,

ya que permiten el estudio aun mas profundo entre nuevas variables latentes.

Por otro lado, el trabajo presento algunas limitaciones como al ser un estudio bajo el
método aplicado (modelamiento de ecuaciones estructurales) por lo que dificulto realizar una

discusién mas profunda ya que es poco utilizada.
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Anexo 3. Encuesta de personalidad de marca
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£ UPelU

| UNIVERSIDAD PERUANA UNION

PERSONALIDAD DE MARCA

Dirlll
cetur

PUNO

N2 Dimension performance (desempefio)

Eficiente.

Competente.

Responsable.

Estratega.

Proactiva.

Productiva.

AN |BEW|N|-

Ne Dimension social

7 | Amigable.

8 | Acogedora.

9 | Servicial.

10 | Comprometida.

11 | Colaborativa.

12 | Tolerante.

N2 Dimension Innovacion

13 | Emprendedora.

14 | Creativa.

15 | Innovadora.

15| Ingeniosa.

17 | Atractiva.

18 | Encantadora.

Ne Dimension honestidad (valores)

19 | Generosa.

20 | Justa.

21 | Sincera.

22 | Transparente.

23 | Confiable.

24 | Honrada.

IMAGEN DEL DESTINOS TURISTICO

Ne Percepcion cognitiva

25 | La infraestructura de este lugar son muy seguras

26 | La infraestructura de este lugar son muy variadas

27 | La infraestructura de este lugar son muy comodas
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£ UPelU

UNIVERSIDAD PERUANA UNION

Este lugar se caracteriza por su seguridad publica

Dirlll
cetur

PUNO

Este lugar se caracteriza por su buen sistema de
transporte

Este lugar se caracteriza por su buena sefalizacion

Este lugar tiene interesantes atractivos culturales

Este lugar tiene interesantes atractivos historicos

Este lugar tiene interesantes costumbres propias

Este lugar se caracteriza por su gastronomia

Evaluacion afectiva

35

Este lugar es muy entretenido

36

Este lugar es muy animado

37

Este lugar es muy agradable

38

Este lugar es muy alegre

Beneficio funcional

39

En este lugar logre relajarme adecuadamente

40

Este lugar cubrié mis expectativas

41

La visita a este lugar ha sido productiva

42

Comparado con otros lugares similares, este es el
mejor lugar para visitar

Beneficio simbdlico

43

Este lugar refleja lo que soy

44

Este lugar se ajusta a mi vision sobre mi mismo

45

Me identifico con las personas que prefieren este lugar

46

A este lugar viene gente similar a mi

Beneficio hedonico

47

Este lugar me encanta por sus formas

48

Este lugar me encanta por su paisaje

49

Este lugar es un placer para mis sentidos

50

Este lugar me encanta para observar todos sus sitios

51

Estar en este lugar es gozar la vida

52

Este lugar trasmite mucho entusiasmo, tanto que me
contagia
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