UNIVERSIDAD PERUANA UNION
ESCUELA DE POSGRADO

Unidad de Posgrado de Ciencias Empresariales

&
e
&
e yirag €1 1€

e Lnstetacion AAdventesta

Modelo de personalidad e imagen de marca y su efecto en el
comportamiento del turista

Tesis para obtener el Grado Académico de Doctor en Administracion de
Negocios

Autor:

Jose Joel Cruz Tarrillo

Asesor:

Dra. Karla Liliana Haro Zea

Lima, abril de 2022



DECLARACION JURADA DE AUTORIA DE TESIS

Karla Liliana Haro Zea, de la Unidad de Posgrado de Ciencias Empresariales,
Escuela de Posgrado de la Universidad Peruana Unién.

DECLARO:

Que la presente investigacion titulada: “MODELO DE PERSONALIDAD E
IMAGEN DE MARCA Y SU EFECTO EN EL COMPORTAMIENTO DEL
TURISTA” constituye la memoria que presenta el (la) maestro(a) Jose Joel Cruz
Tarrillo para aspirar al Grado Académico de Doctor(a) en Administracion de
Negocios, cuya tesis ha sido realizada en la Universidad Peruana Union bajo mi
direccion.

Las opiniones y declaraciones en este informe son de entera responsabilidad del
autor, sin comprometer a la institucién.

Y estando de acuerdo, firmo la presente declaracion en la ciudad de Lima, a los
30 dias del mes de abril del afio 2022

Karla Liliana Haro Zea



ACTA DE SUSTENTACION DE TESIS EN FORMATO ARTICULO DE DOCTOR

En Lima, Nafia, Villa Unién, a los veintitn dias del mes de abril del afio 2022, siendo las
10:00 horas se reunieron en la sala virtual Zoom
https://adventistas.zoom.us/j/89116978922?pwd=SFZJQVMzSzNSY3d1ekM3TjZYQ3ZYQ
T09) de la Universidad Peruana Unién, bajo la direccién del Sefior Presidente del Jurado:
Dr. Julio César Rengifo Pefia y los demas miembros siguientes:

Secretario:.  Dr. Josué Edison Turpo Chaparro

Vocal: Dr. Marcos Enrique Flores Gonzélez
Vocal: Dr. Alexander David De La Cruz Vargas
Asesora: Dra. Karla Liliana Haro Zea

Con el proposito de llevar a cabo el acto publico de la sustentacion de tesis en formato
articulo de posgrado titulado: “Modelo de personalidad e imagen de marca y su efecto
en el comportamiento del turista”; del Magister José Joel Cruz Tarrillo conducente a
obtencion del Grado Académico de Doctor en Administracion de Negocios.

El Presidente del Jurado dio por iniciado el acto académico, invitando al candidato a hacer
uso del tiempo sefalado para su exposicion. Concluida la misma, el Presidente del Jurado
invitd a los demas miembros a realizar las preguntas, cuestionamientos y aclaraciones
pertinentes que fueron absueltas por los candidatos, el acto fue seguido de un receso de
quince minutos para las deliberaciones y el dictamen de Jurado. Vencido el tiempo de las
deliberaciones, el Jurado procedié a dejar constancia escrita del resultado en la presente
acta, con dictamen siguiente:

APROBADO por UNANIMIDAD calificacion: APROBADO CON ESCALA VIGESIMAL 17
ESCALA CUALITATIVA CON NOMINACION DE MUY BUENO, CON MERITO
SOBRESALIENTE.

El Presidente del Jurado hizo alusion al doctorando y solicitd al secretario la lectura
correspondiente para poner en su conocimiento el resultado, terminado el mismo y sin
objecion alguna, el Presidente del jurado dio por concluido el acto, en fe de lo cual firman
al pie.

’.uj;'r"ﬂ::‘

4
» o

Presidente Secretario

Candidato

Vocal Vocal



INTRODUCCION

Planteamiento del problema

El turismo es uno de las actividades econdémicas que, con ingreso de divisas y
generacion de empleo contribuye a la sustentabilidad econémica de una nacion (Stojci¢
etal., 2022; Abbasi etal., 2021; Saini y Arasanmi, 2021). En todo el mundo se
pronosticaba crecimiento exponencial debido al aumento de turistas (Purbadharmaja et
al., 2021), sin embargo, con la presencia de la pandemia causada por la COVID-19,
cerraron hoteles, restaurantes, transporte, playas, destinos turisticos y toda actividad
econdmica relacionada con el turismo, generando grandes pérdidas econdmicas (Shin et
al., 2022). No obstante, los emprendimientos fueron los que mas sufrieron, hasta el punto
de que muchos han tenido que cerrar por no resistir a la debacle econémica. En este
sentido Usakli y Baloglu (2011) sefalan que para afrontar esta crisis los destinos turisticos
deben centrar sus esfuerzos de marketing en impulsar la marca, y de acuerdo a Villagra
et al. (2021) esto buscaria mejorar la imagen. Sin embargo, la imagen es influenciada por
la personalidad de marca (PM) que los destinos proyectan hacia los turistas y los grupos
de interés, por lo que, conocer la PM es invaluable para direccionar de una manera
eficiente las estrategias de marketing. Asimismo, debe ser congruente con el estilo de
vida y las actitudes de los consumidores, esto sin duda generard una buena imagen
(Greene etal., 2021). De otro lado, es decisivo para crear una imagen diferencial,

permitiendo la estimulacion para la eleccion del destino (Ghosh, 2016).

Asi entonces, comprender el comportamiento del turista, es uno de los aspectos
algidos (Shin et al., 2022), dado que esto cambia segiin contextos culturales (Wen et al.,

2021). Por su relieve, el Peru esta constituido por regiones naturales (costa, sierra y selva),



en cada una existen costumbres, tradiciones y estilos de vida que lo hacen atractivo al
lugar, pero a la vez complejo de entender a las personas cuando €stos viajan por turismo

a otros lugares (Li et al., 2021).

En este orden de ideas, es de interés comun conocer la intencién de visitar y
recomendar, para que su impacto sea real en la rentabilidad y reduccion de costos de
marketing. Las principales variables que afectan la propension de los turistas a volver a
visitar y recomendar son la imagen del destino turistico y el PM (Evren et al., 2020).
Diversos estudios reportan que la imagen de un destino afecta la intencion de los turistas
de volver a visitarlo (Pham y Khanh, 2020; Micevski et al., 2020; Purbadharmaja et al.,
2021). Asimismo, el concepto de imagen del destino es influenciada por la PM (Hosany
et al., 2007).

Justificacion

Sobre la base de lo mencionado en el apartado anterior, el objetivo de la presente
investigacion es analizar el impacto de la personalidad y la imagen de marca en el
comportamiento del turista, evaltia los efectos de la PM (performance, innovacion social
y honestidad) en la imagen afectiva y cognitiva, al mismo tiempo en la intencién de visitar
y recomendar los destinos turisticos. Asi también, contribuye a la literatura planteando
un modelo estructural y se proponen instrumentos de PM y comportamiento del turista
para que se realice un diagnostico adecuado en la industria turistica. Por lo que, el
manuscrito esta estructurado de la siguiente manera: en primer lugar, se hace una revision
del estado de arte sobre la PM, imagen del destino y comportamiento del turista, en
segundo lugar, se propone una metodologia para cumplir con el propdsito del estudio.

Seguidamente se presentan los resultados probando el modelo utilizando las ecuaciones



estructurales, se discuten los hallazgos e implicaciones. Finalmente, se presentan las
limitaciones y se ofrece sugerencias para futuras investigaciones.
Hipotesis
- El performance influye significativamente en la imagen cognitiva del turista
- El performance influye significativamente en la imagen afectiva del turista
- Lainnovacion social influye significativamente en la imagen cognitiva del turista
- La innovacion social influye significativamente en la imagen afectiva del turista
- La honestidad influye significativamente en la imagen cognitiva del turista
- La honestidad influye significativamente en la imagen afectiva del turista
- Laimagen cognitiva influye significativamente en la intencion de volver a visitar
los destinos turisticos
- Laimagen cognitiva influye significativamente en la intencién de recomendar los
destinos turisticos
- La imagen afectiva influye significativamente en la intencion de volver a visitar
los destinos turisticos
- La imagen afectiva influye significativamente en la intencién de recomendar los

destinos turisticos

Objetivos

- Realizar una revision sistematica de la literatura de la personalidad de marca
para el posicionamiento estratégico.

- Disenar y validar una escala de personalidad de marca en destinos turisticos

- Disefar un modelo estructural de personalidad e imagen de marca y su efecto en

el comportamiento del turista



CAPITULO 1
REVISION SISTEMATICA: SITUACION ACTUAL DE LA PERSONALIDAD
DE MARCA PARA EL POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO
SYSTEMATIC REVIEW: CURRENT STATUS OF BRAND PERSONALITY

FOR STRATEGIC POSITIONING

REVISAO SISTEMATICA: SITUACAO ATUAL DA PERSONALIDADE DA

MARCA PARA POSICIONAMENTO ESTRATEGICO

Resumen
El proposito de esta investigacion es exponer el avance de la personalidad de marca (PM)
para fines de posicionamiento estratégico (PE) cuyo andlisis involucre herramientas,
modelos y sectores econdémicos. La metodologia utilizada es una revision sistematica de
la literatura con una ventana de observacion de 2018 a 2021; los principales hallazgos
muestran que el andlisis de correspondencia y el mapeo perceptual son herramientas que
permiten medir el PE. Las principales contribuciones fueron en el campo del turismo,
deporte, educacion, automotriz, mercado internacional, politica, retail, comercio
electrénico, productos de aseo personal, servicios portuarios, publicidad, bebidas y
periodismo. Los modelos que han surgido son el BCP, modelo para deportistas y el
modelo STPS que permiten mejorar el PE desde la teoria de la PM, asi como propuestas
innovadoras mediante el uso de nuevas herramientas como emojis, indices, cuadro de

divergencia y mineria de textos.

Palabras clave: Estrategias de comunicacion; Imagen de la Marca; Marketing;

Personalidad de Marca, Posicionamiento Estratégico.

JEL: M1; M3; M31; M37; M39
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Abstract

The purpose of this research is to expose the advancement of the brand personality (BP)
for strategic positioning purposes (SP) whose analysis involves tools, models, and
economic sectors. The methodology used is a systematic review of the literature with an
observation window from 2018 to 2021; the main findings show that correspondence
analysis and perceptual mapping are tools that allow measuring SP. The main
contributions were in the field of tourism, sports, education, automotive, international
market, politics, retail, electronic commerce, personal hygiene products, port services,
advertising, beverages, and journalism. The models that have emerged are the BCP, a
model for athletes and the STPS model that allow improving the SP from the theory of
BP, as well as innovative proposals using new tools such as emojis, indices, divergence

table and text mining.

Keywords: Communication strategies; Brand Image; Marketing; Brand Personality,

Strategic Positioning.

JEL: M1; M3; M31; M37; M39

Resumo
O objetivo desta pesquisa ¢ expor o avango da personalidade de marca (PM) para fins de
posicionamento estratégico (PE), cuja andlise envolve ferramentas, modelos e setores
econdmicos. A metodologia utilizada ¢ uma revisdo sistematica da literatura com janela
de observacdo de 2018 a 2021; Os principais achados mostram que a andlise de
correspondéncia e 0 mapeamento perceptivo sdo ferramentas que permitem mensurar o

PE. As principais contribui¢des foram nas areas de turismo, esportes, educacdo,



automotivo, mercado internacional, politica, varejo, comércio eletronico, produtos de
higiene pessoal, servigos portuarios, publicidade, bebidas e jornalismo. Os modelos que
surgiram sdo o BCP, um modelo para atletas e o modelo STPS que permitem aprimorar
o PE a partir da teoria do PM, bem como propostas inovadoras por meio da utilizagdo de
novas ferramentas como emojis, indices, tabela de divergéncia e text mining.
Palavras-chave: Estratégias de Comunicagdo; Imagem de Marca; Marketing;
Personalidade da Marca, Posicionamento Estratégico.

JEL: M1; M3; M31; M37; M39

Introduccion

En el contexto en que nos desarrollamos donde los cambios son impredecibles, las
empresas tienen que crear y mantener una posicion competitiva, a fin de soportar los
constantes cambios y la competencia (Escobar-Farfan et al., 2017). En los ultimos afos
el consumidor ha tomado un papel preponderante en la empresa, es por ello que dirigirse
de forma adecuada determina el éxito de la empresa (Glinska y Rudolf, 2019); en ese
sentido las marcas deben proyectar personalidades que sean congruentes con la de los
clientes (Lara-Rodriguez et al., 2019); para establecer fuertes conexiones emocionales
hacia la marca (Ramos, 2019).

La marca se define como una sefial, nombre, disefo, simbolo, que identifica y diferencia
un producto o servicio de los competidores (Asociacion Americana de Marketing, 2019;
Escobar-Farfan et al., 2017; Kotler et al., 2017). Su propoésito es afiadir valor a los
productos generando caracteristicas unicas que le permitan ser fuertes en mercado

(Bastug et al., 2019).



La personalidad de marca (PM) tiene sus origenes a partir del estudio de Foxall y Haskins
(1986) , debido a la necesidad de conocer la conducta de los consumidores (Shank y
Langmeyer, 1994). Sin embargo, el debate de PM se origina en la década de los noventa
(Garanti y Kissi, 2019; Bennett, 1997). Se indicaba que una marca en el contexto
empresarial tiene similitud con la personalidad de un individuo (Van Mesdag, 1997). Sin
embargo, marcaria la pauta el estudio de Aaker (1997) en la cual hace una aproximacion
conceptual en la que indica es el conjunto de caracteristicas humanas asociadas a la marca,
representan valores y caracteristicas que pueden ser percibidas como jovenes, cercanos,
modernos y simpaticos jugando un rol importante en la congruencia con el cliente (Liu et

al., 2019).

Al respecto Siguaw et al. (1999) conceptualizan la PM como la agrupacién de
caracteristicas o rasgos humanos que los clientes sefialan de una marca. Como
consecuencia del modelo propuesto por Aaker (1997) han surgido diversos estudios en la
primera década de este milenio, basicamente se han enfocado a replicar en diferentes
ambitos econodmicos, tales como textileria (Kim, 2000); cultura (Aaker et al., 2001);
gastronomia (Murase y Bojanic, 2004); automoévil (Rojas-Méndez et al., 2004) y turismo

(Hosany et al., 2006; Ekinci y Hosany, 2006).

La PM ha tenido mucho interés por parte de los investigadores dado al dinamismo que
enfrentan los sectores econdmicos, se requiere una constancia en las estrategias que
puedan contribuir a mejorar el posicionamiento de la empresa. Es por ello que el objetivo
de este estudio es conocer los avances en la literatura respecto a la PM y el

posicionamiento estratégico (PE). A continuacion, se expone el avance de la PM para



fines de PE, posteriormente se explica la metodologia realizada, los resultados y

conclusiones.

Metodologia

Definicion de las preguntas de interés

Esta revision sistemadtica se interesa por explorar ;Cuales son las técnicas que han sido
utilizadas de la PM para fines de PE? ;Cudles son los sectores econémicos que han

abordado la PM de cara al PE? ;Cuales son los modelos de PM para el PE?

Seleccion de la palabra clave

Para la seleccion de los autores, los términos ingresados a la busqueda fueron:
Personalidad de marca (brand personality) y Posicionamiento Estratégico (Strategic
Positioning), con una metodologia de revision sistemdtica de la literatura de acuerdo a
Chicaiza et al. (2017). Es menester indicar que se hicieron diversas combinaciones a fin
de identificar la mas adecuada posible, esto se realizdo con la ayuda de operadores

booleanos.

Seleccion de recursos

Para tener un nimero significativo de recursos cientificos, se realiz6 la bisqueda en las
dos bases de datos de mucha relevancia en el ambito académico cientifico, estas fueron
Scopus®, Web of Science y Emerald, como se muestra en la Figura 1. En primera
instancia se hizo la busqueda en la base de datos Scopus® identificando a 34 articulos
registrados, luego se hizo la busqueda en la Web of Science encontrandose 78 articulos

registrados y Emerald con 103. La exclusion de los articulos se realizdé en base a los



titulos, manuscritos completos, por encontrarse el mismo articulo en més de una base de

datos y por no estar en la linea de esta investigacion (Espinoza y Gallegos, 2019).

Figura 1

Proceso de seleccion de los articulos

e Tt

Identificacion 34 articulos 103 articulos 78 articulos 112 articulos
Exchision 6 articulos 77 articulos 52 articulos 58 articulos
Revision a 28 articulos 76 ticlos 38 articulos 66 articulos
texto completo
Duplicados - - - 6 articulos
Total 28 articulos 26 articulos 38 articulos 60 articulos

Nota: La seleccion estuvo compuesta por 60 articulos originales de 2018 al 2021.
Fuente: elaboracion propia.

Construccion de ecuaciones de busqueda

La ecuacion de busqueda en la base de datos Scopus:

(TITLE-ABS-KEY (brand AND personality) AND TITLE-ABS-KEY (brand AND
positioning)) AND (LIMIT-TO (PUBYEAR, 2021) (LIMIT-TO (PUBYEAR, 2020) OR

LIMIT-TO (PUBYEAR, 2019) OR LIMIT-TO (PUBYEAR, 2018))
Ecuacion de busqueda en la base de datos Web of Science:

TOPIC: (brand personality) AND TOPIC: (Brand positioning). Refined by:
DOCUMENT TYPES: (ARTICLE) Timespan: 2018-2021. Indexes: SCI-EXPANDED,

SSCI, A&HCI, ESCI.

Ecuacién de busqueda en la base de datos en Emerald:



(content-type:article) AND (abstract:"brand personality" AND (Strategic Positioning))

Resultados

En la Figura 2 se muestran los articulos analizados de acuerdo al afio que fueron
publicados. En ellos se encuentran técnicas, sectores econémicos, y modelos de PM para
fines de PE. Es importante notar que Estados Unidos de América ha sido el pais que
presenta la produccion mas alta relativa a la PM basados en el h-index de los autores con
el mayor nimero de articulos son Yongjun Sung, Jennifer Aaker, Ulrich R. Orth, Michael
Bosnjak, Gary Davies y Luiz Moutinho, siendo Susan Fournier y Jennifer Aaker las
autoras mas influyentes (Llanos-Herrera y Merigo, 2019), con mas de 12,000 citas en
Google Scholar cada una solo relativas a las marcas, seguidas de Bernd Schmitt, con mas

de 7000 citas.

Figura 2

Articulos analizados por ario de publicacion.

0 3 10 13 20 23 30 33
B Scopus B Web of science B Emerald

Fuente: elaboracion propia.



Personalidad de Marca

El concepto de la PM ha sido usado desde 1950 (Ogilvy, 1955). Sin embargo, su
conceptualizacion en el dmbito académico se materializé hasta que la autora Jennifer
Aaker propuso una definicion de la marca constructo de personalidad y sus dimensiones
en 1997, estableciendo la base académica para su medicion. De acuerdo con la Asociacion
Americana de Marketing (2021), La personalidad de la marca se refiere a la naturaleza
psicoldgica de una marca en particular segun la intencidon de sus vendedores, aunque las
personas en el mercado pueden ver la marca de otra manera; es decir, el concepto que
toma como modelo la personalidad humana y lo asocia a las cualidades humanas, deseos
y perspectivas. Para Aaker (1997) y Fournier (1998), los rasgos de personalidad de una
marca se infieren de varias acciones de marketing, incluidos estilos publicitarios (es decir,
patrocinador de celebridades, personaje, jingle, eslogan), la marca en si (es decir, nombre,
logotipo, simbolo), politicas de precios (es decir, skimming o penetracion), y canales de
distribucion (es decir, personal de la tienda o de ventas). Cabe mencionar que la
investigacion de la PM inici6 una tendencia de crecimiento sostenido a la fecha, sin
embargo, algunos autores consideran que no es simple poner en practica la metafora de
la PM (Capelli y Jolibert, 2009; Caprara y Barbaranelli, 2001), otros afirman que existen
problemas de generalizacion con el constructo en el proceso de validez. (Caruana et. al.,

2007; Colmenares y Saavedra, 2008).

Para Llanos-Herrera y Merigo (2019), la PM muestra potencial importante para
desarrollarse en dos areas: la consolidacion sistemdtica de la personalidad de la marca
con la comunicacion digital y el establecimiento de relaciones con otros conceptos
fundamentales de marketing, asimismo, el articulo de JBM de Radler (2018) mediante

una revision bibliométrica de 20 anos de literatura identificoO cinco corrientes de



investigacion denominadas: efectos directos e indirectos de PM; dinamica de las
dimensiones de la PM; PM en extensiones de marca; aplicacion de PM a areas
relacionadas; y medicion de la PM, en suma, Moussa (2021), midié la PE mediante un
lenguaje visual-emoji, mientras que la presente investigacion se sita en exponer las
técnicas utilizadas, modelos y sectores econdmicos que han estudiado la PE mediante la

revision sistematica de literatura de los afios 2018-2021.

Posicionamiento estratégico

La competitividad determina el éxito o fracaso de las empresas y la estrategia coadyuva
en la busqueda de una posicion favorable dentro de la industria (Porter, 2016). En este
sentido un elemento central de la estrategia es el PE de la marca, por lo que, el valor de
las marcas alcanzaron en las negociaciones de fusiones y adquisiciones entre grandes
compafiias que son en realidad, adquisiciones de posicionamientos en las mentes de los
clientes potenciales, con sus conjuntos de asociaciones, calidades y diferencias (Kapferer,
1992), sin embargo, para Jaksic-Stojanovic et al., (2019), la efectividad de las actividades
de gestion de marca dependera significativamente sobre los detalles de sus caracteristicas
comercialmente explotables, y su posicionamiento adquiere una mayor importancia en
funcién de la realidad del mercado (Aaker, 1996,), por lo que de acuerdo con Hooley y
Saunders (1996) la llave para el éxito estd en la implementacion eficaz del concepto de
marketing a través de estrategias de posicionamiento, asi entonces es preciso notar que
existen diferentes aportaciones al concepto; para ello, Kotler (2000, p. 27) dice que el
posicionamiento es el acto de desarrollar la oferta y la imagen de la empresa, de forma
que ocupen un lugar distinto y valorado en las mentes de los consumidores objetivo, y
Gouvéa (1991) resalta el tenor estratégico implicito en la técnica de posicionamiento, que

consiste en el mapa de rutas que se trazarian para determinar coémo ir del punto A al punto



B. Adicionalmente, es importante diferenciar dos conceptos de posicionamiento: El PE,
tipificado en el trabajo de Porter (1989; 2016), que designa el lugar que una empresa
ocupa en su industria a partir de una estrategia competitiva y, el posicionamiento
operacional definido por Ries y Trout (2002, p. 2) como el modo en que usted se
diferencia en la mente de su cliente potencial. En esta linea, Alcaniz y Lopez (2000)
plantean la orientacién al cliente basada en los esquemas perceptuales, y la orientacion a
lo organizacional, centrada en el posicionamiento de la compafiia en la industria, mientras
que para Serralvo y Tadeu (2005), es mas adecuado considerar un posicionamiento
perceptual y organizacional, donde ambos tienen implicaciones de caracter estratégico y

pueden extenderse a programas de largo plazo.

En palabras de Kotler y Keller (2012), el posicionamiento de una marca atractiva y bien
diferenciada requiere un profundo conocimiento de las necesidades y deseos del
consumidor, asi como de las capacidades de la empresa y de las acciones de la
competencia. Sin duda, vivimos en tiempos de constante cambios, por lo que las empresas
deberan identificar sus oportunidades clave y reconsiderar el posicionamiento estratégico

de su marca.

Técnica de personalidad de marca para lograr el posicionamiento estratégico

La lucha de las marcas por mantenerse siempre vigentes, atractivas y deseables por los
consumidores ha permitido que en estos ultimos afios surjan técnicas tales como el mapeo

perceptual y analisis de correspondencia que permiten un PE.

El mapa perceptual, es una de las técnicas usadas ampliamente en el marketing cuya
funcion es analizar la composicion del mercado, disefiar nuevos productos, mide la

posicion de las marcas (Rasooli et al., 2018; Hauser y Koppelman, 1979). Su propdsito



es reflejar la percepcion de los clientes respecto a la marca, el producto, los servicios,
competencia, identifica el estado de cada marca de acuerdo a los atributos estudiados

(Steenkamp et al., 1994; Chacko et al., 2019).

Tradicionalmente esta técnica ha sido usada en su nivel descriptivo , sin embargo, en estos
ultimos anos ha trascendido usdndose en el nivel inferencial (Iacobucci y Grisaffe, 2018;
Choudhury et al., 2019). Ademas, se ha usado la web como fuente de datos para recopilar
percepciones, deseos, sugerencias, comentarios de los consumidores (Won et al., 2018;

Vriens et al., 2019; Ruei-Sham et al., 2019).

El analisis de correspondencia, por su versatilidad puede ser aplicado en diversos
escenarios y sectores economicos (Hoare y Bock, 2019). Ademas, permite medir
relaciones y diferencias entre marcas Bastug et al. (2019). En este orden de ideas Rutter
et al. (2019) el analisis de correspondencia estan involucrados varias categorias y que se
puede reducir a un eje bidimensional para una mejor interpretacion visual. Es asi, que
Hanna y Rowley (2019) usan para investigar el posicionamiento que genera la PM de las

capitales europeas y Rutter et al. (2018) la utiliza en los partidos politicos.

Personalidad de marca para fines de posicionamiento estratégico

En el mundo actual establecer el nombre de una marca siempre es un aspecto fundamental
para fines de imagen y su posicionamiento en la mente del consumidor. El nombre ideal
para una marca es dificil encontrarlo Gita et al. (2018). Sin embargo, se vuelve mas dificil
aun lograr una relacion con la cultura de las sociedades y personalidad de los
consumidores.

Existen diversas contribuciones de PM para fines de PE de acuerdo al sector econdmico,

como se muestra en la Figura 3. El sector donde mayores estudios se han realizado en



estos ultimos afios es el turismo, luego el deportivo, educacion, automotriz, mercado
internacional, politica, retail, comercio electronico, productos de aseo personal, servicios
portuarios, publicidad, bebidas y periodismo, las cuales se analizan a continuacion.

El turismo, es un sector brinda aportes sustanciales a la economia de cada nacion, es por
ello que se hace esfuerzos denodados para lograr un PE adecuado. Un destino turistico es
una marca, en ese sentido pueden convertirse en heddnicos, es decir las que son
gratificantes o utilitarios que satisfacen necesidades primarias Deb (2020). Esto
dependera de la estrategia PE y la personalidad que se pretenda proyector Agnusson et al.
(2019), a fin de establecer asociaciones positivas en la mente de los consumidores Rutter
et al. (2019).

La utilizacion a los llamados influencers para posicionar las marcas, es indispensable que
exista congruencia entre la personalidad del influencers y PM (Kim et al., 2018). De
acuerdo con la teoria de esquemas de desarrollo Schlansker (1946) la congruencia entre
PE y PM del destino turistico hacen que los consumidores se interesan y sea un factor
clave de decisor de para elegir el destino.

En el mundo existen ciudades muy populares, posicionadas como destinos turisticos
Glinska y Rudolf (2019) esto se logra, proyectando una personalidad que genere atraccion
centrarse no solo en el turista potencial, sino que debe ser aceptada por la comunidad,
compartiendo una visién comun entre las partes interesadas (Bacac y Demonja, 2021).
Sin embargo, los esfuerzos denodados por convertir a los destinos turisticos en el mas
popular para los visitantes se han visto obligados a cerrar por la enfermedad del
coronavirus causada por el COVID 19. Actualmente, existe una necesidad de una

comunicacion efectiva con respecto al cumplimiento de los protocolos de salubridad



El modelo de PM de Aaker (1997) compuesto por cinco categorias (sinceridad, emocion,
competencia, sofisticacion, rudeza), ha sido muy usado en este sector, destacandose los
rasgos de amigable, actualizada, inico, confiable, exitoso y emocionante como los mas

importantes (Lee y Kim, 2018; Rutter et al.,2018; Su y Reynolds, 2019).

Ahora bien, resulta un desafio construir una marca fuerte y consistente debido a que
existen diversos segmentos turisticos al que se tiene que atender Vinyals-Mirabent y
Mohammadi (2018) y cada segmento muestran comportamientos distintos Quintal et al.
(2019), se hace necesario identificar los rasgos de PM mas relevantes que identifican a

este segmento para generar felicidad en los consumidores Rai y Kumar (2018).

Las investigaciones también se han desarrollado en el ambito del periodismo,
basicamente para evaluar la PM e impulsar la marca personal de los hombres de prensa
Loépez-Meri et al. (2020). Las estrategias que se implementen para posicionarse deben ser
distintos a su competencia, destacar su ventaja a fin de ser el centro de la atencion (Aaker,
2020). Por otro lado, existe una preocupacion por parte los Mercadologos al momento de
intentar posicionar una marca desfavorecida Nazim Sha y Rajeswari ( 2019) puesto que
por aspectos de presupuesto y lo dificil de hacer conocido algo no existe para otros. En
ese sentido se recomienda usar el efecto underdog a fin de consolidar una marca

desfavorecida.

Vivimos en un mundo completamente globalizado, en la que cliente estan por diferentes
paises. Ademas de la PM, la calidad, la imagen, la reputacion y la cultura son factores
clave para lograr un PE adecuado (Habibi et al.,2018; Kim et al., 2018; Rojas-Méndez et
al.,2018) hacen una critica al modelo de Aaker (1997) de PM indicando que no pueden

ser generalizables debido a que el comportamiento de los consumidores es diferente segin



las latitudes (Bartikowski et al.,2019; Roy, 2021). con respecto al establecimiento de la
marca, los detalles si cuentan, es por ello que al momento de la creacidén de un logotipo
las letras en mayusculas o minusculas tienen efectos en las actitudes de los consumidores.
Mientras que las mintisculas estan asociadas con el género femenino, las mayusculas lo

estan con el masculino Wen y Lurie (2018).

Los estudios también se han extendido al &mbito deportivo (Hohenberger y Grohs, 2020).
Se hace investigaciones de PM para fines de PE desde la teoria de la transferencia de los
rasgos, lo cual cuenta de tres pasos los rasgos se activan durante la interpretacion de los
comportamientos descritos, esos rasgos activados se asocian con las personas presentes
durante el Paso 1, las asociaciones creadas por el Paso 2 implicitamente en influir en las

impresiones de rasgos de esas personas(Bikash et al., 2021).

La preocupacion por investigar la PM para el PE también se extiende al sector educativo,
con esta nueva modalidad de clases virtuales a causa de la pandemia COVID 19, la
interaccion entre estudiantes (clientes) en entornos virtuales genera comportamientos y
actitudes relacionados con la marca (Perera et al.,2020; Woldearegay, 2021). En ese
mismo orden de ideas, la motivacion, singularidad de la marca, relaciones
interpersonales, innovacion y satisfaccion de los estudiantes, se convierten en factores
determinantes en la supervivencia de las instituciones educativas Brzakovi¢ et al.,2019;

Lee et al., 2018).



Figura 3

Contribucion de acuerdo al sector economico
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Fuente: elaboracion propia.

Modelos de personalidad de marca para fines de posicionamiento

Durante estos tres tltimos afos han surgido algunos modelos de PM que permiten tener

una mejor posicion empresarial, las cueles se muestran en la Figura 4.

Modelos BCP. Nguyen et al. (2018) propusieron un modelo de coherencia de la cartera
de marca (BPC), que permite conocer mejor a los consumidores, este constructo esta
compuesto por coherencia de disefio, de personalidad y de estado. Ofrece herramientas

utiles que permiten una mejor gestion en las empresas.

Modelo STPS. Kakitek (2018) propone un modelo de PM a partir del modelo Aaker
(1997), su propoésito fue construir una escala ultracorta por motivos practicos ya que

considera que la PM es solo una de varias medidas en un constructo. Finalmente, el



constructo quedo establecido por cinco dimensiones (real, saludable, guapo, seguro,

occidental) y veintitrés items que miden la PM del surfista.

Modelo para deportistas de Surf. Para este modelo, Stadler et al. (2018) enfatizan la
necesidad de medir la PM de los equipos deportivos, en ese sentido su investigacion
consistid en desarrollar un modelo que se divide en seis factores (éxito, talento,
entretenimiento, dedicacion, admiracion y cuidado) estos factores divididos en 18 items
que miden la variable antes mencionada. Sus resultados muestran que los equipos
deportivos se concentran en el factor desempefo, caricter, este ultimo es el que mas

identifica a los equipos deportivos.

Figura 4

Modelos de personalidad de marca
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Discusion
El estudio de la PM inici6 en el afio (Ogilvy, 1955), este ha sido estudiado por muchos
autores desde diferentes perspectivas, sectores, tecnicas y modelos (Gita et al., 2018; Deb,
2020; Agnusson et al., 2019; Kim et al., 2018; Rudolf,2019; Rai y Kumar, 2018; Nazim
Sha y Rajeswari,2019; Hohenberger y Grohs, 2020; Nguyen et al., 2018; Kakitek, 2018;
Stadler et al., 2018). Sin embargo, para 2002 solo Merrilees y Miller (2002) habian
estudiado la PM en el sector Retail, desde esa fecha a 2021 se han encontrado solo 5
estudios en este sector, mientras en el sector turismo se muestra mayor profundidad en el
estudio (Kim et al., 2018; Stancu et al., 2021; Wen y Lurie, 2018; Zentes et al., 2008), y

se ha ido poco a poco extendiendo a otros sectores econémicos.

A partir de las investigaciones previas es necesario sentar las bases para nuevas
investigaciones y contribuciones relativas a la PM, que consideren diferentes maneras de
medirla como lo hizo Moussa (2021), quien afirma que se puede usar emojis en lugar de
palabras para medir la PM de forma universal, asi también Sagar et al., (2011) presentan
un Indice de Posicionamiento Etico (EPI), que es una escala de ranking innovadora
basada en las cuestiones éticas en el posicionamiento de la marca, su trabajo se basa en
idea central de que la ética se puede utilizar como un diferenciador de producto y puede
crear una ventaja estratégica, dicho indice esta constituido por cinco elementos basicos
del posicionamiento de marca: identidad de marca, marca la imagen, la PM, el
conocimiento de la marca y la comunicacion de la marca, y se combinan con tres
elementos bésicos de la ética; creencias, valores, simbolos y costumbres. Mientras que
Westjohn et al., (2016) encontraron una relacion positiva entre la orientacion del consumo
global y su preferencia por el posicionamiento global de la marca. Por su parte, la

investigacion de Rasooli et al., (2012), sefiala que es necesario crear una distincion en



comparacion con los competidores para crear conocimiento de marca y asociacion de
marca. Ademas, Gammon et al., (2011) encontraron que el posicionamiento global de la
marca (comparado con posicionamiento de marca local) mejora las evaluaciones de
marca, especialmente para sujetos con niveles mas altos de creencia en la ciudadania

global.

Adicionalmente, se deben considerar para futuros estudios las diferentes técnicas para el
PE. En esta linea Taecharungroj (2018) propone el cuadro de divergencia que tiene el
propodsito de ayudar en la mejora de la gestion administrativa de las marcas a fin de
desarrollar la estrategia adecuada del PE, que se compone de varios niveles y evaliian los
atributos y la PM con sus sub marcas o marcas paraguas y otra técnica es el mapa
perceptual que ayuda a los gerentes al posicionamiento de marca. (Rasooli et al., 2018).
Cabe mencionar que el estudio de la PM en los ultimos afios se ha profundizado y el

presente trabajo da cuenta de que es posible abordarlo desde multiples enfoques.

Finalmente, existen ciertas limitaciones: primero, aunque las bases de datos (Scopus, web
of science, Emerald) utilizadas son las mds reconocidas en el ambito académico y
cientifico no se ha realizado la busqueda en otras por lo que se pudo dejar de lado algunas
investigaciones relevantes. Segundo, el analisis se ha realizado solo en articulos
originales. Tercero, si bien es cierto, el estudio presenta un analisis s6lido de las
publicaciones, un metaanalisis permitiria a los investigadores determinar qué factores de

la PM estan relacionados con el PE.

Conclusiones
Las principales herramientas de posicionamiento desde la teoria de la PM, permiten

analizar el posicionamiento estratégico de una marca, las mas adecuadas en su aplicacion



son; el analisis de correspondencia (Hoare y Bock, 2019; Bastug et al., 2019; Rutter et
al., 2019; Rutter et al., 2018) y el mapeo perceptual (Rasooli et al.,2018).

Las principales contribuciones de PM para fines de PE de acuerdo al sector econémico
en los ultimos cuatro afios son; es en el turismo, deporte, educacion, automotriz, mercado
internacional, politica, retail, comercio electronico, productos de aseo personal, servicios
portuarios, publicidad, bebidas y periodismo.

Por otra parte, los modelos de PE desde la teoria de la PM surgidos en estos tltimos cuatro
afos son; El modelo de coherencia de la cartera de marca (BCP) (Nguyen et al., 2018), el
modelo para deportistas (Kakitek, 2018) y el modelo STPS (Stadler et al.,2018) y aunque
todos evaluan la PM la miso tiempo se componen de atributos distintos. Aunado a esto, a
raiz del avance tecnologico y la virtualizacion, la mineria de textos es considerado como
una herramienta muy potente que se utiliza para medir la PM para fines de PE (Ruei-
Sham et al., 2019).

En estos ultimos afos, las investigaciones han estado enfocados en analizar la PM. Sin
embargo, habido muy poca preocupacion por analizar la personalidad del consumidor y
como esta es congruente o no con la PM. Ademas, si bien es cierto que los estudios de la
PM han buscado medir el constructo con los modelos generados, seria adecuado ampliar
la ventana de observacion e incluir en las investigaciones variables como imagen de
marca, lealtad y el comportamiento del consumidor usando diferentes técnicas, mineria
de datos, emojis, indices entre otras.

Finalmente, algunos esfuerzos (Aichner et al., 2016; Laroche et al., 2003; Strizhakova y
Coulter, 2019) sugieren que la investigacion sobre los productos extranjeros puede variar
entre subculturas dentro de un pais, por lo que se alienta a investigar la efectividad de las

estrategias de posicionamiento de marca en subculturas y un estudio reciente de Moussa



(2021), aporta que mediante representaciones pictograficas de emociones, ideas,
reacciones y pensamientos se puede contribuir claramente a la medicion intercultural
eficaz de la PM, y también es posible enfocarlo al PE. Asi entonces, el estudio de la PM

con fines de PE ha ido avanzando e innovando principalmente en los ultimos 4 afios.
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CAPITULO 1T

Diseiio y validacion de la Escala de Personalidad Marca en
Destinos Turisticos (PMDT)

Resumen

La nueva modalidad causada por la COVID-19 ha afectado significativamente al turismo,
desde la disminucion de la demanda y el deterioro de instalaciones por falta de
presupuesto, hasta llegar a no ser deseable y atractivo. En respuesta a ello, el objetivo del
presente trabajo de investigacion es disefiar y validad una escala para medir la
Personalidad de Marca en Destinos Turisticos (PMDT). La validacion estuvo estructurada
en tres fases: en la primera fase se generaron los items, la bisqueda exhaustiva de la
bibliografia y la primera version del instrumento PMDT; luego se realizé un panel de 12
profesionales—entre académicos y gerentes—que evaluaron los rasgos y la validacion de
contenido por un panel de 7 expertos. En la segunda fase, se realizo la recopilacion de
datos, en la cual participaron 998 turistas que visitaron algin destino turistico durante los
ultimos 12 meses. En la tercera fase se efectu6 un analisis factorial exploratorio y
confirmatorio, los cuales indican una estructura tridimensional con 21 items, con una
apropiada consistencia interna (performance: o = 0,984; innovaciéon social a =0,982;
honestidad o = 0,964). La confiabilidad compuesta fue (CR > 0,70) y la validez
convergente (AVE >0,5). En conclusion, los valores implican un ajuste aceptable, por lo

cual el modelo es adecuado y la escala es valida para ser aplicado en turisticos.

Palabras clave: Personalidad de Marca, turismo, modelo, escala, marketing.

Clasificacion JEL: M3, M30, M31, M37



Introduccion

Los destinos turisticos han tenido una disminucion de la demanda debido al
deterioro por falta de presupuesto, hasta llegar a no ser deseables y atractivos para los
visitantes (Hultman etal., 2017). Aunado a esto, la COVID-19 estd afectando
significativamente al turismo, toda vez que los destinos se deben adaptar a la nueva
normalidad; pues en palabras de Usakli y Baloglu (2011), para enfrentar estos desafios
los destinos turisticos deben centrar los esfuerzos en repotenciar la marca lugar. Y para
Greene et al. (2021) es importante reflejar estilos de vida y actitudes congruentes con los
turistas, lo que permitira realizar asociaciones positivas y predisposicion a realizar la
visita. Asimismo, la Personalidad de Marca (PM) es un componente clave para crear un
posicionamiento diferencial, los atributos de personalidad asociados con una marca
estimulan la decision de los turistas relacionados con la seleccion del destino (Ghosh,
2016).

Por otro lado, es menester indicar que, en su afan de satisfacer sus necesidades de
autoidentificacion, el turista tiende a percibir los destinos turisticos como socios. Por
consiguiente, se dedican a atribuir caracteristicas humanas a las marcas expresando su
personalidad o ciertos rasgos mediante la eleccion de los destinos para sus proximas
visitas; a este proceso se le conoce como antropomorfizacion (Eisend & Stokburger-
Sauer, 2013), un factor clave en el éxito de un destino turistico. Sin duda, la
predisposicion al estudio de la PM es creciente entre académicos y profesionales
preocupados por proponer instrumentos de medida que sean confiables, validos y
practicos es invaluable (Geuens et al., 2009).

De otro lado, el constructo propuesto por Aaker (1997) ha sido de inspiracion en la
mayor parte de las investigaciones en marketing, con una escala compuesta por 44 items
agrupados en cinco dimensiones, a saber: sinceridad, entusiasmo, competencia,
sofisticacion y dureza. Sin embargo, no incluye la validacién en contextos de marca
(Kaplan et al., 2010), puesto que el comportamiento del turista es diferente segun latitudes
en que se encuentre.

Cabe sefialar que, en paises de todos los niveles de desarrollo, millones de empleos
y empresas dependen de un sector turistico fuerte y prospero. En este sentido, los viajes
internos estan impulsando la recuperacion de rutas a muchos destinos, especialmente los

que tienen grandes mercados internos (World Tourism Organization, 2021), y hoy mas



que nunca la PM juega un papel importante en la recuperacion de la industria turistica a
nivel mundial.

Bajo este escenario, el proposito de la presente investigacion es desarrollar un
nuevo conjunto de rasgos de personalidad coherentes con los destinos turisticos, mediante
el disefio y validacion de una escala para medir la Personalidad de Marca en Destinos
Turisticos (PMDT). Para ello, este trabajo se ha estructurado en tres etapas: a)
conceptualizacion de la PM y los distintos modelos y escalas disponibles; b) generacion
de items para medir la PMDT y c) confirmacion de la estructura de la escala para medir

PMDT.

Revision de la literatura

Personalidad de marca

El concepto de la PM ha sido usado desde 1950 (Ogilvy, 1955), aunque fue Aaker
quien propuso una definicion del constructo de personalidad y sus dimensiones en 1997.
Plummer (2000), ha descrito que la PM se relaciona con el caracter de la marca y Davies
(2018) lo define como el conjunto de caracteristicas humanas asociadas con una marca;
mientras que para Belk (1988) la marca es considerada como una extension del yo.

De acuerdo con la Asociacion Americana de Marketing (2021), la PM se refiere a
la naturaleza psicologica de una marca en particular segun la intencion de sus vendedores;
es decir, es el concepto que toma como modelo la personalidad humana y lo asocia a las
cualidades humanas, deseos y perspectivas. Asi también, Kapfer (2003) la define como
“el conjunto de rasgos de personalidad humana que son aplicables y relevantes para
marcas” (p.151). Aunque el trabajo de Aaker (1997) ha sido la base para la mayoria de
las investigaciones, también ha sido criticado. Una primera critica se refiere a la vaga
definicion de PM que abarca varias caracteristicas (como edad, género, etc.) ademas de
la personalidad (Bosnjak et al., 2007; Kapfer, 2003). Otros autores afirman que existen
problemas de generalizacion con el constructo en el proceso de validez (Caruana et. al.,
2007; Colmenares & Saavedra, 2008), y deja a los investigadores y profesionales
inseguros de lo que realmente han medido: la PM percibida—un aspecto del remitente—

o caracteristicas percibidas del usuario—aspectos del receptor (Geuens et al., 2009).



Personalidad de marca en destinos turisticos

Las teorias de relacion con el consumidor y la marca se basan en la nocion de que
los consumidores asocian atributos humanos a las marcas (Lin, 2010; Rauschnabel &
Ahuvia, 2014), por lo que la naturaleza competitiva de la industria turistica actual anima
a los destinos a desarrollar su propia marca y establecer una promocién efectiva para los
turistas (Huang et al., 2017). No obstante, el apego a la marca se desarrolla solo cuando
se establece una fuerte conexion entre ella con el yo del consumidor; al satisfacer las
necesidades funcionales, experimentales o simbdlicas de este (Park, Macinnis & Priester,
2006).

En el momento en el que los consumidores consideran la calidad del producto como
un hecho y los competidores pueden copiar ficilmente las caracteristicas del producto,
una fuerte identidad de marca y personalidad son invaluables para construir valor de
marca (Van Rekom et al., 2006). En este caso, Malér et al. (2011), afirma que la
autocongruencia entre una marca y un consumidor juega un papel importante, creando un
vinculo emocional con la marca. En un enfoque més conceptual del proceso de creacion
de marcas de destino, Ekinci (2003) propone que, para ser eficaces, las marcas de destino
deben establecer una PM y crear vinculos con la imagen que el turista tiene de si mismo
a través de los motivos de su viaje. De acuerdo a Murphy et al. (2007), toda vez que la
PM esté directamente vinculada tanto a la imagen global del destino como al componente
afectivo, es importante reconocer los posibles efectos de arrastre significativos sobre la
PM y lealtad a la marca; por lo tanto, para una mejor comprension del proceso evolutivo,
son necesarios los estudios en esta linea (Ha, 2016). En efecto, la Personalidad de Marca
en Destinos Turisticos (PMDT) se puede definir como los rasgos personales que proyecta
un destino turistico.

Del mismo modo, las ultimas investigaciones en la literatura sobre la PM se han
centrado en la personalidad de un destino turistico (Aktan et al., 2021; Kumar, 2016;
Laurie; Murphy et al., 2007; Sagovnovié¢ & Kovagié¢, 2021), percepcion del consumidor
(Kim et al., 2011; Kim et al., 2007), reintencion de visitar el destino (Micevski et al.,
2021; Quintal et al., 2019; Yang et al., 2020), marca del destino (Li et al., 2020; Tsaur
etal., 2016; Vinyals-Mirabent & Mohammadi, 2018), imagen del destino (Byon &
Zhang, 2010; Huang et al., 2017; Kaur et al., 2016), lealtad de la marca (Ha, 2016; Kumar
& Kaushik, 2017; Li et al., 2020) y motivacion del turista (Correia & Pimpao, 2008; Dey



et al., 2020; Hasan et al. 2018; Martaleni et al., 2021; Reitsamer et al., 2016; Simeon
et al., 2017). Derivado de lo anterior, resulta conveniente presentar en la siguiente seccion
de qué forma los investigadores operacionalizan las escalas de PM y qué rasgos han

surgido de ello.

Modelos- escalas

Azoulay y Kapferer (2003) definieron la PM como el conjunto de rasgos de la
personalidad humana que es aplicable y relevante para las marcas. A partir del modelo de
PM de Aaker (1997) compuesto por cinco categorias (sinceridad, emocion, competencia,
sofisticacion, rudeza), se han destacado los rasgos: amigable, actualizado, Unico,
confiable, exitoso y emocionante, como los mas importantes (Lee et al., 2018; Rutter
etal.,, 2018; Su & Reynolds, 2019) y han surgido otras dimensiones como son:
convivencia (Ekinci & Hosany, 2006b); clase alta, honesta, emocionante y dura (Murphy
et al., 2007); amabilidad, maldad, esnobismo, asiduidad, conformidad, y discrecion
(D’Astous & Boujbel, 2007); competencia, y modernidad, originalidad y vitalidad,
sinceridad, frescura y moda, y convivencia (Sahin & Baloglu, 2011). Asi también,
Kakitek (2018) propuso un modelo de 5 dimensiones (real, saludable, guapo/a, seguro/a,
occidental) y 23 items que miden la PM del surfista; mientras que Stadler et al. (2018)
desarroll6 un modelo que se divide en 6 factores (éxito, talento, entretenimiento,
dedicacion, admiracion y cuidado) y 18 items para medir la PM de los equipos deportivos.
Igualmente, Zainudin et al., (2020) ampliaron empiricamente los conceptos de PM Halal
desarrollado por Ahmad (2015).

Por otra parte, algunos investigadores admiten que no todos los rasgos de
personalidad son reales y han adicionado otros elementos como: atractivo, saludable,
viejo, nuevo, pesado y grande (Sung & Tinkham, 2005) o, rentable y financieramente
estable (Venable et al., 2005). Respecto a los destinos turisticos, Henderson (2000) evalua
los rasgos la PM en Singapur mediante 6 dimensiones (cosmopolita, joven, vibrante,
moderno/a, fiable y confortable). Crockett y Wood (2002) describieron a Australia con
rasgos de personalidad: sana, natural, libre y espiritual; mientras que Morgan, Pritchard
y Piggott (2003) expusieron rasgos de Inglaterra como: conservadores, agradables,
refinados, civilizados, excéntricos y realistas. Asimismo, Santos (2004), al realizar un

analisis de contenidos de los viajes y la publicidad de los destinos turisticos, identificaron



que Portugal tenia rasgos de personalidad: contemporaneo, moderno, sofisticado y
tradicional, en los medios de comunicacién norteamericanos. De la misma manera,
Hosany etal. (2006) presentaron tres dimensiones de la personalidad de Londres:
sinceridad, emocion y alegria. Finalmente, Murphy et al. (2007) en Australia,

descubrieron cuatro dimensiones: clase alta, sincera, excitante y aspera.

Método

La escala de PMDT esta disefiada para ser aplicada en diferentes destinos turisticos.
Para su construccion se ha seguido un marco de desarrollo que consiste en tres etapas:
generar los items, recopilar los datos y confirmar la estructura latente (Kim et al., 2012;
Pereira et al., 2015). Para estos efectos se ha considerado la participacion voluntaria de
los turistas a través del consentimiento informado. En todo momento se respetd sus
principios, valores y la privacidad de la informaciéon. Asimismo, los datos recopilados
han sido utilizados inicamente para fines de esta investigacion y cuenta con la aprobaciéon

del comité de ética de la Unidad de Posgrado de la Universidad Peruana Union.
Generacion de los items

Se realizé una busqueda exhaustiva de la bibliografia en bases de datos como
Scopus, Emerald y Web of Science, tomando como punto de partida al primer modelo
propuesto por Aaker (1997). Hasta la actualidad (2021), los términos ingresados fueron
Model, Scale y Brand personality. Luego de analizar la bibliografia se realizé una primera
version del instrumento PMDT (Deng & Dart, 1994). Seguidamente, con un panel de 12
profesionales (Churchill, 1979), entre gerentes y académicos, se agregaron rasgos de PM
orientados a los valores. En seguida se realizo la validacion de contenido por un panel de
expertos de diversas latitudes y con un promedio de 20 afios de experiencia en
investigacion del comportamiento del consumidor (que en total suman 7), de los cuales
dos son de nacionalidad colombiana, dos de nacionalidad mexicana y tres de nacionalidad
peruana; quienes evaluaron suficiencia, claridad, coherencia y relevancia, cuyo indice del
coeficiente Aiken se observa en la tabla 4.

Por otro lado, la escala que mide la PMDT qued6 conformada por 21 items
agrupados en 3 dimensiones, a saber: performance, que se compone por 10 items
(eficiente, competitiva, responsable, estratega, productiva, proactiva, amigable,

acogedora, servicial, comprometida); innovacion social, con 7 items (colaborativa,



tolerante, emprendedora, creativa, innovadora, ingeniosa y atractiva); y honestidad, con
4 items (generosa, justa, sincera y transparente). La escala fue disefiada con 7 opciones
de respuesta, en la cual (1) es totalmente en desacuerdo y (7) es totalmente de acuerdo,

considerado como la mas efectiva en la identificacion de varianza (Su & Reynolds, 2019).

Recopilacion de los datos

Los rasgos identificados en la primera etapa fueron organizados en una encuesta
que constaba de dos partes: la primera describe el perfil sociodemografico del turista y la
segunda esté relacionada con los items que conforman el constructo. Se ha considerado a
998 turistas nacionales (muestreo por conveniencia), que visitaron alglin destino turistico
durante los tltimos 12 meses.

El recojo de los datos se realizdé de manera virtual, para ello el instrumento fue
disefiado en el formulario de Google y enviado a través de redes sociales como Facebook,
WhatsApp, Instagram y el correo electronico; esto debido a la crisis sanitaria COVID-19.
Se ha excluido a menores de edad (< 18 afios), y a los que no completaron el cuestionario.
Asimismo, el estudio se realizé en 16 ciudades peruanas consideradas como las mas
visitadas por los turistas: Iquitos, Pucallpa, Tingo Maria, Chiclayo, Piura, Tumbes, Lima,
Trujillo, Arequipa, Puno, Ica, Jaén, San Ignacio, Chachapoyas (Ministerio de Comercio

Exterior y Turismo, 2021).

Confirmacion de la estructura latente

Esta etapa consta de dos fases: en la primera se realiz6 la validacion de contenido
y para ello se utilizaron cuatro criterios para evaluar los items: 1= No cumple con el
criterio, 2= Bajo nivel, 3= Moderado Nivel y 4 = Alto nivel. Asimismo, para cuantificar
el grado de suficiencia, coherencia, relevancia y claridad, se ha empleado el coeficiente
V' de Aiken (tabla 4).

En la segunda etapa, se confirmd la confiabilidad y la validez de la escala, por lo
que fue necesario el uso del paquete estadistico SPSS en su versidon 26. En principio, la
data estuvo compuesta por 1026 registros, se cotejaron datos perdidos, lo que llevo a la
eliminacion de 28 casos, y se sometieron al analisis 998 casos. También, se realizé un
Analisis Factorial Exploratorio (AFE) con el método de andlisis de componentes

principales (Papadimitriou et al., 2019), con la finalidad de conocer la estructura factorial



del constructo. Posteriormente, se realizo un analisis factorial confirmatorio utilizando la

extension AMOS V24 para conocer el ajuste global de la escala.

Resultados

Caracterizacion de la muestra

El perfil sociodemografico de los turistas se muestra en la Tabla 1. Se puede
observar que hay poca diferencia en las proporciones por sexo (44% y 56%). Respecto a
la edad, el grupo etario entre 18 y 25 afios representd una gran proporcion (68.8%). En
cuanto a la educacion, un gran porcentaje (79%) tiene formacion universitaria. Asimismo,
el nivel de ingresos economico-mensual del nucleo familiar oscila entre 2001 y 2500 soles
(33.0%). Con respecto a la condicion laboral, pese a la crisis econdmica causada por la
pandemia, existe un porcentaje considerable que trabaja como independiente (39.8%) o
dependiente (27.9%). Ademas, los turistas suelen tener viajes de larga duracion entre 2 y
3 dias (34.1%) o hasta mas de tres dias (36,4%) y su gasto diario supera los 150 soles
(41.8%). Es importante destacar que el turista no acostumbra a viajar solo (11.1%), sino

con algin miembro de la familia (47.4%).

Tabla 2. Perfil sociodemografico del turista (N= 998)

Variables Categorias Distribucion
Sexo Hombre 439 (44.0%)
Mujer 559 (56.0%)
De 18 a 25 afos 687 (68.8%)
De 26 a 35 afios 208 (20.8%)
Edad De 36 a 45 anos 72 (7.2%)
De 46 a 55 afios 23 (2.3%)
De 56 anos a mas 8 (0.8%)
Primaria 7 (0.7%)
. . ., Secundaria 98 (9.8%)
Nivel de instruccion Universitario 788 (79.0%)

Nivel de ingresos del nucleo
familiar

Condicion laboral

Posgrado

Menos de 1000
Entre 1001 — 1500
Entre 1501 — 2000
Entre 2001 — 2500
Mas de 2500
Dependiente

105 (10.5%)
216 (21.6%)
276 (27.7%)
173 (17.3%)
329 (33.0%)
4 (0.4%)

397 (39.8%)



Independiente 278 (27.9%)

Desempleado 26 (2.6%)
Estudiante 297 (29.8%)
Menos de 24 horas 295 (29.6%)
Duracion del viaje turistico Entre 2- 3 dias 340 (34.1%)
Mas de 3 dias 363 (36.4%)
Menos de 50 soles 106 (10.6%)
Gasto diario durante el viaje Entre 50 — 100 soles 296 (29.5%)
turistico Entre 101 — 150 soles 179 (17.9%)
Mas de 150 soles 417 (41.8%)
Solo 111 (11.1%)
) e Con mi pareja 170 (17.0%)
¢Con quién vigjaste? Con mis amigos 244 (24.4%)
Con los miembros de la familia 473 (47.4%)

Analisis factorial exploratorio

Se efectu6 un andlisis factorial exploratorio a fin de descubrir la estructura
subyacente del modelo de PMDT constituido por 21 items. La prueba estadistica de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) arroja un valor de 0.979 superior a 0.50 (Kaiser, 1974), lo
que asegura que es adecuada para un andlisis factorial exploratorio. Asi también, la prueba
de esfericidad de Barlett proyectdé un Chi cuadrado de 41995.020 y valor P de 0.000
(p<0,001), lo que indica que las correlaciones son significativas entre las variables
sometidas al analisis (Pan et al., 2017). Por otro lado, para cumplir con el propdsito de la
investigacion se hizo uso del método de extraccion de componentes principales y la
rotacion Varimax (Kaiser, 1960).

Por su parte, los resultados del Analisis Factorial Exploratorio (AFE) se detallan en
la tabla 2, en el cual la estructura factorial final explica el 87.27% de la varianza total,
que excede ampliamente al valor sugerido de 60%. Ademas, el alfa de Cronbach de cada
factor tuvo valores superiores a 0.95; lo que indica una consistencia interna sustancial en
cada factor (Swailes & Mclntyre-Bhatty, 2002). Finalmente, se produjo 21 items en una
estructura factorial de tres dimensiones de la personalidad del destino turistico (tabla 2),
diez items conforman el primer factor, siete el segundo y cuatro el tercero

respectivamente.



Tabla 2. Resultados del anélisis factorial exploratorio (N= 998)

Factores
F1 F2 F3

Item1 0.792

Item?2 0.781

Item3 0.777

Item4 0.773

Item5 0.771

Item6 0.770

Item7 0.770

Item8 0.765

Item9 0.753

Item10 0.740

Item11 0.768

Item 12 0.767

Item 13 0.748

Item 14 0.741

Item 15 0.735

Item 16 0.727

Item 17 0.720

Item 18 0.814
Item 19 0.802
Item 20 0.797
Item 21 0.786
% de la varianza 81.047 4919 3.142
Alfa de Cronbach's () 0.984 0.982 0.964

Analisis Factorial Confirmatorio

Con respecto al Anélisis Factorial Confirmatorio (AFC) de la escala PMDT, el valor
estadistico Chi cuadrado fue (y*) = 921.57, con grados de libertad (df) = 178; una
significancia de 0.000 y una aproximacion de (y* /df) = 5.177. Ademas, los valores de
indice de bondad de ajuste son los siguientes: raiz cuadrada media residual (RMR) =
0.069; indice de bondad de ajuste (GFI) = 0.917; indice ajustado de bondad de ajuste
(AGFI) = 0.892; indice de ajuste comparativo (CFI) = 0.980; indice de Tucker Lewis
(TLI) = 0.976; indice normado de ajuste (NFI) = 0.975; indice de ajuste incremental (IFI)
= 0.980 y raiz cuadrada media residual (RMSEA) = 0.065. Estos valores implican un

ajuste aceptable, por lo cual el modelo es adecuado y la escala es valida.



Tabla 3. indice de bondad de ajuste de la escala PMDT (N=998)

Indice de bondad
. Valor
de ajuste

Indice de bondad
de ajuste

Valor

RMR 0.098
GFI 0.841
AGFI 0.813
CFI 0.928

TLI

NFI

IFI
RMSEA

0.921
0.891
0.928
0.067

Eficiente

Competitiva

Responsable

Estratega

Proactiva

35

Productiva

599009

Amigable

Acogedora

Servicial

Comprometida

Colaborativa

Tolerante

Emprendedora

Creativa

Innovadora

A8 8|8/

Ingeniosa

Atractiva

Generosa

Justa

Sincera

Transparente

94

.90 Performance

Innovacion

Social

.85

93 Honestidad
91

Figura 1. Modelo confirmatorio tridimensional de la escala PMDT
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Validez de la escala PMDT

La validacion de contenido se realizé por medio del coeficiente V' de Aiken (tabla
4), y mostré que todas las dimensiones superan el valor "> 0.7 (Aiken, 1985). Con la
finalidad de probar la validez convergente y discriminante, se sometieron al célculo y se
encontrd estar por encima de los minimos establecidos en todas las dimensiones CR>0.70
y AVE> 0.50 (Priporas et al., 2020). Ademas, con respecto a la validez discriminante, se
logra si laraiz cuadra de AVE (valores en negrita de la tabla 4) es mayor a las correlaciones
del constructo (Garanti & Kissi, 2019). Por ello, en este estudio se encontrd que en todos
los casos satisfacen las condiciones para la aceptacién de validez discriminante del

instrumento PMDT.

Tabla 4. Validez de contenido, convergente y discriminante

Innovacion

[tems M SD VvV CR AVE Performance social Honestidad
Performance 19 4725 1659 092 (983 0.854 0.924
Innovacion 7 4872 1722 %21 098 0876 0.912 0.936
social
Honestidad 4 47 161 093 (o96a 087 0.816 0.831 0.933

Nota. M= Media, SD= desviacion estandar, V' = Coeficiente V' de Aiken, CR= Fiabilidad compuesta, A VE= Varianza
extraida promedio.

Discusion

La principal contribucion tedrica de esta investigacion es que desarrolla una escala
valida y confiable que ayuda a medir el concepto PMDT convirtiéndose en una
herramienta para la gestion de los destinos turisticos. Es menester indicar que, a medida
que pasa el tiempo, es necesario enfatizar la gestion de la PM del destino, debido a
cambios en las percepciones de la PM por parte de los consumidores (Ha, 2016). Por ello,
desde la perspectiva del turismo y el marketing, la PM también apoya en mejorar la
confianza en la marca (Chaudhuri & Holbrook, 2001).

De otro lado, esta investigacion complementa el vacio de una escala que mida la
PMDT, toda vez que existen diversos estudios anteriormente realizados que han usado el
modelo BPS (Pan etal., 2017) y propuesto por (Aaker, 1997), que en un inicio fue
desarrollado para medir la PM de productos tangibles y fue considerada como una escala

universal (Hanna & Rowley, 2019). Sin embargo, estd comprobado que las cinco



dimensiones de la escala BPS no pueden ser aplicadas a otros contextos y mas aun en
crisis como la que se vive actualmente (Caruana et al., 2007; Kakitek, 2018).

Por ello, la creciente demanda por encontrar una métrica adecuada que mida la PM
en contextos actuales ha hecho que instituciones y la academia hagan llamados a
contribuir para satisfacer esa necesidad existente. Asimismo, se ha hecho énfasis en el
desarrollo de medidas de PM en destinos turisticos especificos y dentro de una cultura,
ya que estas variaciones son causa de las diferencias entre actitudes y comportamientos
de los turistas. En este sentido, Sung y Tinkham (2005) descubrieron dos factores
especificos de la cultura coreana (simpatia pasiva y ascendencia), lo que corrobor6 su
hipoétesis de que la estructura de la PM coreana tenia un significado cultural que reflejaba
la importancia de los valores confucianos en los sistemas sociales y economicos de Corea.
En esta linea, los resultados del estudio de Zainudin et al. (2020) indicaron que las
dimensiones de la PM Halal tienen un impacto positivo en la lealtad a la marca,
especialmente en tres dimensiones: emocion, sofisticacion y rectitud. Se hace hincapié
aqui en la importancia de considerar los valores religiosos a la hora de comercializar los
productos Halal, especialmente en la moda de los millennials en Malaysia.

Por otro lado, de acuerdo con los hallazgos encontrados en este estudio, cuando los
turistas evaliian la percepcion general del destino, el concepto de PM es tridimensional:
performance, innovacion social y honestidad. La estructura total se compone por 21
rasgos (figura 1) y sobre esta base, la PMDT que muestra un desempeio adecuado, podria
describirse como proactiva, estratégica, productiva, servicial, responsable, acogedora,
competitiva, amigable, eficiente y comprometida; en la cual los turistas reconocen que la
infraestructura del destino es segura, variada y comoda, ademads, de la proteccion hacia el
turista. Cabe afiadir que la PMDT que se percibe como innovador social, se muestra como
emprendedora, colaborativa, creativa, tolerante, innovadora, ingeniosa y atractiva, por lo
que los turistas sefialan a estos lugares con cardcter de entretenidos, agradables y
acogedores. Asi también, la PMDT honesta pueden reflejarse como generosa, justa,
transparente y sincera; por tanto, esta describe destinos turisticos que protegen a sus
clientes pensando en satisfacer sus necesidades y deseos proyectando valores que los
diferencian de otras opciones.

En este sentido, es vital generar percepciones capaces de suscitar interés y

sensibilizacioén, como los rasgos de personalidad percibidos por los turistas como por los



grupos de interés. En consecuencia, es necesario invertir en aquellos recursos turisticos,
de marketing y de comunicacion, que refuercen los rasgos de PMDT y las dimensiones
que mantienen su atractivo entre los grupos de interés (Gémez-Aguilar, Yagiie-Guillén y
Villasefior-Roman, 2006), y desde la perspectiva de Fennis y Pruyn (2007), las
investigaciones en el sector turismo deben evaluar el cambio de la PM y el efecto que
produce en la confianza, lealtad e intencion de visitar y recomendar. No obstante, Ha
(2016) reconoce algunas limitaciones en los estudios de la industria del turismo, por lo
que es necesario un analisis en los grupos de consumidores e investigar los efectos
moderadores de cada caracteristica, con el fin de hallar una comprension completa de los
cambios en el modelo propuesto. Aunque la presente investigacion proporciona una
métrica Util y practica, no estd exenta de limitaciones. Este trabajo se dirigio solo a turistas
nacionales derivado de las restricciones de la pandemia COVID-19 y la falta de acceso a

turistas extranjeros.

Conclusion

El presente trabajo encontré que los turistas visitantes de los destinos estudiados
tienen entre 18 a 25 afios, con una formacién académica de licenciatura, un ingreso
promedio de 2300 soles (equivalente a 608 dolares mensuales), permaneciendo en el
destino de 2 a 3 dias, y generalmente viajan acompafiados, principalmente por familiares.
Adicionalmente, el objetivo de este trabajo se logra mediante el disefio y validacion de
una escala de Personalidad de Marca en Destinos Turisticos (PMDT) con una estructura
factorial constituida por tres dimensiones: Performance (desempefio), innovacion social
y honestidad, y 21 items, con una consistencia interna adecuada, reportada en un
coeficiente de Alpha de Cronbach para cada dimension: Performance (F1=0.984),
Innovacion Social (F2=0.982), Honestidad (F3=0.964). Este modelo representa una
herramienta de gestion que permite evaluar la percepcion del turista a partir de tres aristas
y busca abonar a la gestion de la PM siendo estos destinos mas inclusivos, con un punto
de partida hacia futuros trabajos con una mirada a la sustentabilidad de destinos turisticos.

Adicionalmente, para la evaluacién de la PMDT en nuevos proyectos, es importante
considerar caracteristicas asociadas a la cultura, creencias, religion, estilo de vida, entre
otros. Asi también, seria conveniente replicar este estudio en un escenario post pandemia

que considere tanto a turistas nacionales como extranjeros, a fin de evaluar posibles



diferencias significativas en la percepcion de la PMDT. Finalmente, otra linea de
investigacion se dirige a medir los efectos de la PMDT en la intencion de visitar y

recomendar los destinos turisticos.

Bibliografia

Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research, 34
(3), 347-356. https://doi.org/10.2307/3151897

Aaker, J., Vohs, K. D., & Mogilner, C. (2010). Nonprofits are seen as warm and for-
profits as competent: firm stereotypes matter. Journal of Consumer Research, 37
(2), 224-237. https://doi.org/10.1086/651566

Ahmad, M. F. (2015). Antecedents of Halal brand personality. Journal of Islamic
Marketing, 6 (2), 209-223. https://doi.org/10.1108/JIMA-03-2014-0023

Aiken, L. R. (1985). Three coefficients for analyzing the reliability and validity of ratings.
Educational  and  Psychological ~ Measurement, 45 (1), 131-142.
https://doi.org/10.1177/0013164485451012

Aktan, M., Zaman, U., & Nawaz, S. (2021). Examining destinations’ personality and
brand equity through the lens of expats: moderating role of expat’s cultural
intelligence. Asia Pacific Journal of Tourism Research, 26 (8), 849-865.
https://doi.org/10.1080/10941665.2021.1925314

American Marketing Association (2021). Brand personality. Marketer Academy
Measurement. https://marketing-dictionary.org/b/brand-personality/

Azoulay, A., & Kapferer, J.-N. (2003). Do brand personality scales really measure brand
personality?  Journal of Brand  Management, 11 (2), 143-155.
https://doi.org/10.1057/palgrave.bm.2540162

Belk, R. W. (1988). Possessions and the extended self. Journal of Consumer Research,
15 (2), 139-168. https://www jstor.org/stable/2489522

Bosnjak, M., Bochmann, V., & Hufschmidt, T. (2007). Dimensions of brand personality
attributions: a person-centric aproach in the german cultural context. Social
Behavior and Personality: An International Journal, 35 (3), 303-316.
https://doi.org/10.2224/sbp.2007.35.3.303

Byon, K. K., & Zhang, J. J. (2010). Development of a scale measuring destination image.
Marketing Intelligence & Planning, 28 (4), 508-532.



https://doi.org/10.1108/02634501011053595

Caruana, A., Berthon, P., Pitt, L. F., & Berthon, J.-P. (2007). Psychometric properties of
the Brand Personality Scale: evidence from a business school. Psychological
Reports, 100 (3), 789—794. https://doi.org/10.2466/pr0.100.3.789-794

Chaudhuri, A., & Holbrook, M. B. (2001). The chain of effects from brand trust and brand
affect to brand performance: the role of brand loyalty. Journal of Marketing, 65 (2),
81-93. https://doi.org/10.1509/jmkg.65.2.81.18255

Churchill, G. A. (1979). A paradigm for developing better measures of marketing
constructs.  Journal  of  Marketing  Research, 16 (1), 64-73.
https://doi.org/10.2307/3150876

Colmenares, O. & Saavedra, J. (2008). Dimension of the brand personality. Case study:
pharmacy chains. Revista Venezolana de Gerencia, 13 (42), 220-232.
https://doi.org/10.37960/revista.v13i42.10494

Correia, A., & Pimpao, A. (2008). Decision-making processes of Portuguese tourist
travelling to South America and Africa. International Journal of Culture, Tourism
and Hospitality Research, 2 (4), 330-373.
https://doi.org/10.1108/17506180810908989

Crockett, S; Wood, L. (2002). Brand western Australia: holidays of an entirely different
nature. In Nigel Morgan (Ed.), Destination Branding: Creating the Unique
Destination proposition. Londres: Routledge.

D’Astous, A., & Boujbel, L. (2007). Positioning countries on personality dimensions:
scale development and implications for country marketing. Journal of Business
Research, 60 (3), 231-239. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2006.11.005

Davies, G., Rojas-Méndez, J. 1., Whelan, S., Mete, M., & Loo, T. (2018). Brand
personality: theory and dimensionality. Journal of Product & Brand Management,
27 (2), 115-127. https://doi.org/10.1108/JPBM-06-2017-1499

Deng, S., & Dart, J. (1994). Measuring market orientation: A multi-factor, multi-item
approach.  Journal of Marketing Management, 10 (8), 725-742.
https://doi.org/10.1080/0267257X.1994.9964318

Dey, B., Mathew, J., & Chee-Hua, C. (2020). Influence of destination attractiveness
factors and travel motivations on rural homestay choice: the moderating role of need

for uniqueness. International Journal of Culture, Tourism and Hospitality Research,


https://doi.org/10.37960/revista.v13i42.10494

14 (4), 639-666. https://doi.org/10.1108/IJCTHR-08-2019-0138

Eisend, M., & Stokburger-Sauer, N. E. (2013). Brand personality: A meta-analytic review
of antecedents and consequences. Marketing Letters, 24 (3), 205-216.
https://doi.org/10.1007/s11002-013-9232-7

Ekinci, Y. (2003). From destination image to destination branding: An emerging area of
research. E-Review of  Tourism Research, 1 (2), 21-24.
http://agrilife.org/ertr/files/2012/09/138 c-1-2-1.pdf

Ekinci, Yuksel, & Hosany, S. (2006). Destination personality: An application of brand
personality to tourism destinations. Journal of Travel Research, 45 (2), 127-139.
https://doi.org/10.1177/0047287506291603

Fennis, B. M., & Pruyn, A. T. H. (2007). You are what you wear: Brand personality
influences on consumer impression formation. Journal of Business Research, 60 (6),
634-639. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2006.06.013

Fiske, S. T., Malone, C., & Kervyn, N. (2012). Brands as intentional agents: Our response
to commentaries. Journal of Consumer Psychology, 22 (2), 205-207.
https://doi.org/10.1016/j.jcps.2011.12.002

Garanti, Z., & Kissi, P. S. (2019). The effects of social media brand personality on brand
loyalty in the Latvian banking industry: The mediating role of brand equity.
International ~ Journal  of  Bank  Marketing, 37 (6), 1480-1503.
https://doi.org/10.1108/1JBM-09-2018-0257

Geuens, M., Weijters, B., & De Wulf, K. (2009). A new measure of brand personality.
International  Journal of Research in Marketing, 26 (2), 97-107.
https://doi.org/10.1016/j.ijjresmar.2008.12.002

Ghosh, S. (2016). Modeling the personality construct of brands: a study on apparel brands
in India. [UP Journal of Brand Management, 13 (2), 57.
https://ssrn.com/abstract=2900068

Gomez-Aguilar, A., Yagiie-Guillén, M. J. & Villasefior-Roman, N. (2006). Destination
Brand Personality: An Application to Spanish Tourism. International Journal of
Tourism Research, 113, 101-113. https://doi.org/10.1002/jtr.1997

Greene, T., Seet, C., Rodriguez Barrio, A., McIntyre, D., Kelly, B., & Bragg, M. A.
(2021). Brands with personalities: good for businesses, but bad for public health? A

content analysis of how food and beverage brands personify themselves on Twitter.


https://ssrn.com/abstract=2900068

Public Health Nutrition, 1-10. https://doi.org/10.1017/S1368980021001439

Ha, H.-Y. (2016). The evolution of brand personality: an application of online travel
agencies.  Journal  of  Services  Marketing, 30 (5), 529-540.
https://doi.org/10.1108/JSM-05-2015-0188

Hanna, S., & Rowley, J. (2019). The projected destination brand personalities of
European capital cities and their positioning. Journal of Marketing Management, 35
(11-12), 1135-1158. https://doi.org/10.1080/0267257X.2019.1647274

Hasan, T. Som, A. & Ismail, F. (2018). The influence of travel motivation on satisfaction
and intention to visit Terengganu. [International Journal of Engineering &
Technology, 7 (4), 480—483. https://doi.org/10.14419/ijet.v7i4.34.27391

Henderson, J. (2000). Selling places: the new Asia-Singapore brand. Journal of Tourism
Studies, 11, 36—44. https://doi.org/10.3316/ielapa.200106648

Hosany, S.; Ekinci, Y. & Uysal, M. (2006). Destination image and destination
personality: an application of branding theories to tourism places. Journal of
Business Research, 59 (5), 638—642. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2006.01.001

Huang, Z., Zhang, C., & Hu, J. (2017). Destination brand personality and destination
brand attachment: the involvement of self-congruence. Journal of Travel & Tourism
Marketing, 34 (9), 1198-1210. https://doi.org/10.1080/10548408.2017.1330171

Hultman, M., Strandberg, C., Oghazi, P., & Mostaghel, R. (2017). The role of destination
personality fit in destination branding: antecedents and outcomes. Psychology and
Marketing, 34 (12), 1073—1083. https://doi.org/10.1002/mar.21047

Kaiser, H. F. (1960). The application of electronic computers to factor analysis.
Educational  and  Psychological =~ Measurement, 20 (1), 141-151.
https://doi.org/10.1177/001316446002000116

Kaiser, H. F. (1974). An index of factorial simplicity. Psychometrika, 39 (1), 31-36.
https://doi.org/10.1007/BF02291575

Kakitek, A. (2018). Application of Aaker’s Brand Personality Scale on human brands in
surf sports. Journal of Management and Business Administration. Central Europe,
26 (4), 11-31. https://doi.org/10.7206/jmba.ce.2450-7814.240

Kapfer. (2003). Do brand personality scales really measure brand personality? Brand
Management, 11 (2), 143—155. https://doi.org/10.1057/palgrave.bm.2540162

Kaplan, M. D., Yurt, O., Guneri, B., & Kurtulus, K. (2010). Branding places: Applying


http://dx.doi.org/10.14419/ijet.v7i4.34.27391
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2006.01.001

brand personality concept to cities. European Journal of Marketing, 44 (9), 1286—
1304. https://doi.org/10.1108/03090561011062844

Kaur, A., Chauhan, A., & Medury, Y. (2016). Destination image of Indian tourism
destinations. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 28 (3), 499-524.
https://doi.org/10.1108/APJML-05-2015-0074

Kim, D. J., Kim, W. G., & Han, J. S. (2007). A perceptual mapping of online travel
agencies and preference attributes. Tourism Management, 28 (2), 591-603.
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2006.04.022

Kim, D., Magnini, V. P., & Singal, M. (2011). The effects of customers’ perceptions of
brand personality in casual theme restaurants. International Journal of Hospitality
Management, 30 (2), 448—458. https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2010.09.008

Kim, J. H,, Ritchie, J. R. B., & McCormick, B. (2012). Development of a scale to measure
memorable tourism experiences. Journal of Travel Research, 51 (1), 12-25.
https://doi.org/10.1177/0047287510385467

Kumar, V. (2016). Examining the role of destination personality and self-congruity in
predicting tourist behavior. Tourism Management Perspectives, 20, 217-227.
https://doi.org/10.1016/j.tmp.2016.09.006

Kumar, V., & Kaushik, A. K. (2017). Achieving destination advocacy and destination
loyalty through destination brand identification. Journal of Travel & Tourism
Marketing, 34 (9), 1247-1260. https://doi.org/10.1080/10548408.2017.1331871

Lee, J. L., Kim, Y., & Won, J. (2018). Sports brand positioning: Positioning congruence
and consumer perceptions toward brands. International Journal of Sports Marketing
and Sponsorship, 19 (4), 450-471. https://doi.org/10.1108/IJSMS-03-2017-0018

Li, X., Yen, C. L., & Liu, T. (2020). Hotel brand personality and brand loyalty: an
affective, conative and behavioral perspective. Journal of Hospitality Marketing and
Management, 29 (5), 550-570. https://doi.org/10.1080/19368623.2019.1654961

Lin, L. Y. (2010). The relationship of consumer personality trait, brand personality and
brand loyalty: An empirical study of toys and video games buyers. Journal of
Product & Brand Management, 19 (1), 4-17.
https://doi.org/10.1108/10610421011018347

Maclnnis, D. J. (2012). “Brands as intentional agents”: questions and extensions. Journal

of Consumer Psychology, 22 (2), 195-198.



https://doi.org/10.1016/;.jcps.2011.10.004

Malér, L., Krohmer, H., Hoyer, W. D., & Nyffenegger, B. (2011). Emotional brand
attachment and brand personality: the relative importance of the actual and the ideal
self. Journal of Marketing, 75 (4), 35-52. https://doi.org/10.1509/jmkg.75.4.35

Martaleni, M., Hadiyati, E., Isna Pertiwi, Y., & Nyoman Kerti Yasa, N. (2021). Role of
tourist motivation as mediating variable on visitor decisions at Indonesian tourism
village. Innovative Marketing, 17 (3), 88-98.
https://doi.org/10.21511/im.17(3).2021.07

Micevski, M., Diamantopoulos, A., & Erdbriigger, J. (2021). From country stereotypes
to country emotions to intentions to visit a country: implications for a country as a
destination brand. Journal of Product & Brand Management, 30 (1), 118-131.
https://doi.org/10.1108/JPBM-09-2019-2563

Ministerio de Comercio Exterior y Turismo. (2021). Llegada de visitantes a sitios
turisticos, museos 'y dreas naturales  protegidas por el estado.
https://www.mincetur.gob.pe/centro_de Informacion/mapa_interactivo/sitiosTurist
icos.html

Morgan, N. J., Pritchard, A., & Piggott, R. (2003). Destination branding and the role of
the stakeholders: The case of New Zealand. Journal of Vacation Marketing, 9 (3),
285-299. https://doi.org/10.1177/135676670300900307

Murphy, L., Moscardo, G., & Benckendorff, P. (2007). Using brand personality to
differentiate regional tourism destinations. Journal of Travel Research, 46 (1), 5—
14. https://doi.org/10.1177/0047287507302371

Murphy, L., Benckendorff, P., & Moscardo, G. (2007a). Linking travel motivation, tourist
self-image and destination brand personality. Journal of Travel & Tourism
Marketing, 22 (2), 45-59. https://doi.org/10.1300/J073v22n02_04

Murphy, L., Benckendorff, P., & Moscardo, G. (2007b). Destination brand personality:
visitor perceptions of a regional tourism destination. Tourism Analysis, 12 (5), 419—
432. https://doi.org/10.3727/108354207783227948

Ogilvy, D. (1955). The image of the brand—a new approach to creative operations.
Reprinted by Courtesy of Ogilvy & Mather, 1-6.
https://www.markenlexikon.com/texte/ogilvy the-image-of-the-brand 1955.pdf

Pan, L., Zhang, M., Gursoy, D., & Lu, L. (2017). Development and validation of a



destination personality scale for mainland Chinese travelers. Tourism Management,
59, 338-348. https://doi.org/10.1016/j.tourman.2016.08.005

Papadimitriou, D., Kaplanidou, K., Alexandris, K., & Theodorakis, N. (2019). The brand
personality of professional football teams: A refined model based on the Greek
professional football league. Sport, Business and Management: An International
Journal, 9 (5), 443—459. https://doi.org/10.1108/SBM-03-2018-0021

Park, C. W., Macinnis, D. J., Priester, J. (2006). Beyond attitudes: attachment and
consumer  behavior.  Seoul  National  Journal, 12 (2), 3-36.
https://hdl.handle.net/10371/1822

Pereira, R. L. G., Correia, A., & Schutz, R. L. A. (2015). Golf destinations’ brand
personality: The case of the algarve. International Journal of Culture, Tourism, and
Hospitality Research, 9 (2), 133—153. https://doi.org/10.1108/IJCTHR-05-2014-
0037

Plummer, J. T. (2000). How Personality Makes a Difference. Journal of Advertising
Research, 40 (6), 79—-83. https://doi.org/10.2501/JAR-40-6-79-83

Priporas, C. V., Stylos, N., & Kamenidou, 1. (2020). City image, city brand personality
and generation Z residents’ life satisfaction under economic crisis: Predictors of city-
related social media engagement. Journal of Business Research, 119 (5), 453—463.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.05.019

Quintal, V. A., Lwin, M., Phau, 1., & Lee, S. (2019). Personality attributes of botanic
parks and their effects on visitor attitude and behavioural intentions. Journal of
Vacation Marketing, 25 (2), 176—192. https://doi.org/10.1177/1356766718760089

Rauschnabel, P. A. & Ahuvia, A. C. (2014). You’re so lovable: Anthropomorphism and
brand love. Journal of Brand Management, 21 (5), 372-395.
https://doi.org/10.1057/bm.2014.14

Reitsamer, B. F., Brunner-Sperdin, A., & Stokburger-Sauer, N. E. (2016). Destination
attractiveness and destination attachment: The mediating role of tourists’ attitude.
Tourism Management Perspectives, 19, 93-101.
https://doi.org/10.1016/j.tmp.2016.05.003

Rutter, R. N., Hanretty, C., & Lettice, F. (2018). Political Brands: Can parties be
distinguished by their online brand personality? Journal of Political Marketing, 17
(3), 193-212. https://doi.org/10.1080/15377857.2015.102263 1



Sagovnovié, 1., & Kovaéié, S. (2021). Influence of tourists’ sociodemographic
characteristics on their perception of destination personality and emotional
experience of a city break destination. International Journal of Tourism Cities, 7 (1),
200-223. https://doi.org/10.1108/1IJTC-05-2020-0105

Sahin, S., & Baloglu, S. (2011). Brand personality and destination image of Istanbul.
Anatolia, 22 (1), 69-88. https://doi.org/10.1080/13032917.2011.556222

Santos, C. A. (2004). Framing Portugal. Annals of Tourism Research, 31 (1), 122—138.
https://doi.org/10.1016/j.annals.2003.08.005

Simeon, M. I., Buonincontri, P., Cinquegrani, F., & Martone, A. (2017). Exploring
tourists’ cultural experiences in Naples through online reviews. Journal of
Hospitality and Tourism Technology, 8 (2), 220-238. https://doi.org/10.1108/JHTT-
10-2016-0067

Blank, A., Koenigstorfer, J., & Baumgartner, H. (2018). Sport team personality: It’s not
all about winning! Sport Management Review, 21 (2), 114-132.
https://doi.org/10.1016/j.smr.2017.05.004

Su, N., & Reynolds, D. (2019). Categorical differences of hotel brand personality:
Identifying competition across hotel categories. International Journal of
Contemporary Hospitality Management, 31 (4), 1801-1818.
https://doi.org/10.1108/IJCHM-05-2018-0354

Sung, Y., & Tinkham, S. F. (2005). Brand Personality Structures in the United States and
Korea: Common and Culture-Specific Factors. Journal of Consumer Psychology, 15
(4), 334-350. https://doi.org/10.1207/s15327663jcp1504 8

Swailes, S., & MclIntyre-Bhatty, T. (2002). The “Belbin” team role inventory:
reinterpreting reliability estimates. Journal of Managerial Psychology, 17 (6), 529—
536. https://doi.org/10.1108/02683940210439432

Tsaur, S.-H., Yen, C.-H., & Yan, Y.-T. (2016). Destination brand identity: scale
development and validation. Asia Pacific Journal of Tourism Research, 21 (12),
1310-1323. https://doi.org/10.1080/10941665.2016.1156003

Usakli, A., & Baloglu, S. (2011). Brand personality of tourist destinations: An application
of self-congruity theory. Tourism Management, 32 (1), 114-127.
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2010.06.006

Van Rekom, J., Jacobs, G., & Verlegh, P. W. J. (2006). Measuring and managing the



essence of a brand personality. Marketing Letters, 17 (3), 181-192.
https://doi.org/10.1007/s11002-006-5362-5

Venable, B.T., Rose, G.M., Bush, V.D., Gilbert, F. W. (2005). The Role of Brand
Personality in Charitable Giving: An Assessment and Validation. Journal of the
Academy of Marketing Science, 33 (3), 295-312.
https://doi.org/10.1177/0092070305276147

Vinyals-Mirabent, S., & Mohammadi, L. (2018). City brand projected personality: A new
measure to assess the consistency of projected personality across messages.
Communication and Society, 31 (4), 91-108. https://doi.org/10.15581/003.31.4.91-
108

World Tourism Organization. (2021). Los viajes internacionales en suspenso en gran
parte a pesar del repunte de mayo. World Tourism Organization.
https://www.unwto.org/es/taxonomy/term/347

Yang, S., Isa, S. M., Ramayah, T., Blanes, R., & Kiumarsi, S. (2020). The effects of
destination brand personality on Chinese tourists’ revisit intention to Glasgow: an
examination across gender. Journal of International Consumer Marketing, 32 (5),
435-452. https://doi.org/10.1080/08961530.2020.1717400

Zainudin, M. 1., Haji-Hasan, F., & Othman, A. K. (2020). Halal brand personality and
brand loyalty among millennial modest fashion consumers in Malaysia. Journal of

Islamic Marketing, 11 (6), 1277-1293. https://doi.org/10.1108/JIMA-10-2018-0187



CAPITULO 111

INTENCION DE VISITAR'Y RECOMENDAR DESTINOS
TURISTICOS A TRAVES DE LA PERSONALIDAD E IMAGEN
DEL TURISTA

RESUMEN

Propésito: El objetivo de este estudio fue analizar el impacto de la personalidad y la
imagen de marca en el comportamiento del turista.

Metodologia: Por sus caracteristicas, esta investigacion adoptd un enfoque cuantitativo
transversal, para lo cual se recogi6 un total de 998 unidades muestrales. Se realizaron
analisis factoriales exploratorios y confirmatorios utilizando el software estadistico
AMOS 24.0.

Resultados: Los resultados muestran efectos positivos de la innovacion social,
performance y honestidad sobre la imagen afectiva y cognitiva. Asimismo, la imagen
afectiva tiene efectos positivos en sus dos dimensiones del comportamiento del turista.
Sin embargo, la imagen cognitiva muestra efectos negativos en la intencién de volver a
visitar y recomendar los destinos turisticos.

Implicaciones practicas: Este estudio muestra que la personalidad de marca es un
concepto importante en la elaboracion de estrategias para mejorar la imagen, por lo que
la personalidad de los destinos turisticos debe ser congruente con la personalidad de los
turistas.

Originalidad/Valor: Esta investigacion avala la propuesta del modelo de Aaker, a pesar
que los resultados del estudio no replicaron completamente la estructura de las cinco
dimensiones. También sirve como estudio complementario, agrupando en dos
dimensiones la imagen del destino. Ademas, confirma empiricamente el modelo
propuesto, en el cual la personalidad de marca influye en la imagen y esta, a su vez, en el
comportamiento del turista.

Palabras clave: Personalidad de marca, imagen cognitiva, imagen afectiva, intencion de

visitar, intencion de recomendar.

Clasificacion JEL: M31, D12, Z32



1. Introduccion

El turismo es una de las actividades econémicas que, gracias al ingreso de divisas
y generacion de empleo, contribuye a la sustentabilidad econémica de una nacion (Stojci¢
etal., 2022; Abbasi et al., 2021; Saini y Arasanmi, 2021). En todo el mundo, el turismo
pronosticaba un crecimiento exponencial debido al aumento de turistas (Purbadharmaja
etal.,2021). Sin embargo, a raiz de la pandemia causada por la COVID-19, toda actividad
economica relacionada con el turismo recibié grandes pérdidas econémicas (Shin et al.,
2022). En este caso, los emprendimientos fueron los que mas sufrieron, hasta el punto de
que muchos han tenido que cerrar por no resistir a la debacle econémica. Asi, Usakli y
Baloglu (2011) sefialan que, a fin de afrontar esta crisis, los destinos turisticos deben
centrar sus esfuerzos de marketing en impulsar la marca, y de acuerdo a Villagra et al.
(2021) esto mejoraria la imagen.

Comercialmente, una imagen es influenciada por la personalidad de marca (PM)
que los destinos proyectan hacia los turistas y los grupos de interés; por lo que, conocer
la PM es invaluable para direccionar de una manera eficiente las estrategias de marketing.
Asimismo, debe ser congruente con el estilo de vida y las actitudes de los consumidores
(Greene et al., 2021). Asi entonces, comprender el comportamiento del turista, es uno de
los aspectos algidos (Shin et al., 2022), dado que esto cambia seglin contextos culturales
(Wen et al., 2021). En este sentido, el Peru estd constituido por regiones naturales (costa,
sierra y selva), en las cuales existen costumbres, tradiciones y estilos de vida que hacen
atractivo a ciertos lugares, y permiten establecer nexos de comunicacion con diferentes
entornos (Li et al., 2021).

En este orden de ideas, es de interés comun conocer la intencién de visitar y
recomendar destinos, para que su impacto sea real en la rentabilidad y reduccion de costos
de marketing. Las principales variables que afectan la propension de los turistas a volver
a visitar y recomendar son: la imagen del destino turistico y el PM (Evren et al., 2020).
Diversos estudios reportan que la imagen de un destino afecta la intencion de los turistas
de volver a visitarlo (Pham y Khanh, 2020; Micevski et al., 2020; Purbadharmaja et al.,
2021). Ademas, el concepto de imagen del destino es influenciada por la PM (Hosany et
al., 2007).

Sobre la base de lo mencionado, el objetivo de la presente investigacion es analizar
el impacto de la personalidad y la imagen de marca en el comportamiento del turista,
evaluando los efectos de la PM (performance, innovacion social y honestidad) en la
imagen afectiva y cognitiva, y al mismo tiempo en la intencion de visitar y recomendar
los destinos turisticos. Asi también, el estudio contribuye a la literatura respectiva
planteando un modelo estructural y la propuesta de instrumentos de PM vy
comportamiento del turista, con el objetivo de realizar un diagnostico adecuado en la
industria turistica. A fin de conseguir esto, el estudio esta estructurado de la siguiente
manera: en primer lugar, se hace una revision del estado de arte sobre la PM, la imagen
del destino y el comportamiento del turista; en segundo lugar, se propone una
metodologia para cumplir con el propdsito del estudio, presentando los resultados de
acuerdo al modelo utilizando las ecuaciones estructurales, y discutiendo los hallazgos e
implicaciones. Finalmente, se presentan las limitaciones y se ofrecen sugerencias para
futuras investigaciones.



2. Revision de la literatura

La PM es objeto de estudio desde 1950 (Ogilvy, 1955) y, en 1997, Aaker propuso
la definicion de estructura de PM y sus dimensiones, lo que proporciond la base
académica para su medicidn, sefialando que una parte importante de la identidad es la
PM. Esta se describe como un conjunto de caracteristicas humanas asociadas a una marca
(Aaker, 1997). Los investigadores de la personalidad del destino definen a la PM como
el conjunto de caracteristicas humanas asociadas a un destino (Ekinci y Hosany, 2006) y
desde la perspectiva de Venkatraman (1989) el ajuste de la personalidad del destino se
define como el grado de adherencia de los perfiles entre el comercializador del destino y
el consumidor del destino; por su parte, Kemp et al., (2012) afiaden que las asociaciones
de marca del lugar son vitales para los gestores del turismo con el proposito de desarrollar
una marca eficaz y posicionamiento de estrategias.

Por lo visto, la marca de lugares y destinos representan una creciente corriente de
investigacion con significativos alcances para la gestion de marca y turismo. (Hultman et
al., 2017). Uno de ellos es el comportamiento del turista, lo cual ha sido estudiado desde
diferentes vertientes, a saber: comportamiento de adaptabilidad del turista (Wu et al.,
2017), afinidad turistica y su comportamiento en el turista (Josiassen et al., 2020),
comportamiento de los turistas en contextos urbanos y 4reas naturales protegidas
(Barrientos et al., 2020; McKercher et al., 2015), comportamiento de turismo ecoldgico
(Kvasova, 2015), comportamiento turistico intercultural (Ozdemir y Yolal, 2017), y
comportamiento de turistas mayores (Vigolo, 2017). Sin embargo, varios estudios se han
enfocado a las intenciones de comportamiento del turista e intenciones para visitar un
destino turistico (Hashemi et al., 2021; Hashim et al., 2020; Majeed et al., 2020; Palau-
Saumell et al., 2013; Pandza Bajs, 2015), o la reintencion de visitar (Guan; Dong y Bao,
2018). Dichos estudios son importantes para que los tomadores de decisiones del
Marketing en el ambito turistico disefien estrategias apropiadas al destino, pues de
acuerdo con Malir et al., (2012) s6lo cuando la PM percibida es similar a la prevista por
los gestores de la marca puede considerarse que la aplicacion de la PM es exitosa.

3. Desarrollo de hipotesis
3.1 Personalidad de marca e imagen cognitiva

La PM afecta a la imagen cognitiva y afectiva de una institucion o persona, pero en
el contexto de la imagen cognitiva impacta en el reconocimiento que los clientes obtienen
de lamarca (Cametal., 2019). Asi también, la PM tiene una fuerte influencia en la imagen
cognitiva de los clientes y crea el éxito de una marca, toda vez que el cliente pueda valorar
un destino posterior a su viaje (produciéndose experiencia y conocimiento), lo que crea
conexion entre el cliente y la marca (Cam et al., 2019). Esto claramente demuestra que la
PM del destino afecta a su imagen en el cliente a través de los beneficios recibidos (Gnoth,
2002).

Por otro lado, con respecto a la “innovacion social”, los editores de Stanford Social
Innovation Review conceptualizan como nuevas soluciones a los problemas sociales que
son mas efectivas, eficientes, sostenibles o mas equitativas que las soluciones existentes.
Su creacion de valor depende, en primer lugar, de la sociedad en su conjunto mas que de
los individuos (Phills et al., 2008).

Cabe sefialar la trayectoria en la historia que posee la aplicacion de la innovacion
social (Simms, 2006), aunque no se ha encontrado evidencia alguna que la innovacion



social haya sido abordada como una dimension en la obra de la PM en destinos turisticos.
Para este trabajo es importante, toda vez que las expectativas y los acontecimientos
influyen en las experiencias, y éstas permanecen o se convierten en la base para nuevas
preferencias y expectativas en la memoria de cada individuo. Este enfoque cognitivo de
“experiencia”’ hace hincapi¢ en la diferencia entre un acontecimiento turistico y sus
antecedentes y efectos (Larsen, 2007). Entonces, la innovacion en destinos turisticos se
puede conceptualizar como algo novedoso, que incluye: nuevos destinos, nuevos
procesos y nuevas formas de gestionar (Trunfio y Campana, 2019) o entenderse como
una forma mas nueva y mejor de hacer las cosas (Gupta et al., 2020). Esto permite que
surjan nuevos elementos que mejoran la densidad de recursos y a la creacion de valor
para el beneficio comin (Storbacka, 2019).

Concerniente a la dimension “honestidad”, es posible sefialar que la literatura de
investigacion de marketing reconoce la importancia de la dimensiéon honestidad-
humildad; por un lado, como un aspecto de la PM (Jennifer L. Aaker, 1997, 1999; Jennifer
Lynn Aaker et al., 2001; Raffelt et al., 2013) y por otro, como un factor independiente
que influye en el conducta del consumidor en relacion con la marca (Zivanovic, Cerovic
y Bjekic, 2017). Ademas, esta dimension refleja una tendencia a evitar la manipulacion a
los demdas para obtener beneficios personales, las tentaciones de romper reglas, la
importancia de los valores materiales y el engafio en general (Lee y Ashton, 2004).

3.2 Personalidad de marca e imagen afectiva

Acerca de la PM e imagen afectiva, Fournier (1998) enfatiza la relacion entre los
clientes y las marcas a través de la influencia de la PM y el sentimiento del cliente,
concluyendo que una buena PM puede llevar a desarrollar una fuerte conexion de las
emociones del cliente con la marca. Como resultado, la PM tiene un fuerte impacto en la
imagen de la marca, haciendo que los clientes la sientan como suya, y esto se relaciona
con la personalidad humana (Cam et al., 2019). La PM, por lo tanto, sirve como proposito
en términos de los sentimientos que genera, la autoexpresion que permite, las relaciones
que facilita, y la simplificacion de la eleccion de marcas que conlleva (Freling y Forbes,
2005). Por su parte, Hultman et al. (2017) encontraron que el ajuste de la personalidad en
el destino no es un predictor muy eficaz de la actitud hacia el destino. Esto implica que la
personalidad del destino por si sola no deberia ser un objetivo a toda costa para los
gestores de las marcas de destino. En este contexto Fournier (1998) concluy6é que una
buena PM puede llevar a desarrollar una fuerte relaciéon emocional entre el cliente y la
marca.

En cuando a la innovacion social, cada vez se reconoce mas que la innovacion no
solo consiste en tecnologias de vanguardia sino también en la resolucion de problemas
sociales (Aksoy et al., 2019). De manera que Mulgan et al. (2007) conceptualizan como
desarrollar y aplicar nuevas nociones (productos, servicios y modelos) para satisfacer
necesidades sociales. La innovacion social no es un aspecto que solo interesa a las
organizaciones no gubernamentales (ONG’s), sino también a los sectores empresarial,
gubernamental, educativo, etc. En este sentido, Aksoy et al (2019) sefala que la
innovacion social en los servicios se define como el desarrollo de ofertas de beneficios
novedosos, escalables y sostenibles, basados en el mercado que resuelve problemas
sociales sistémicos. Es entonces que la innovacion social se convierte en una oportunidad
para que las empresas de servicios elaboren formas de crecimiento a través de la creacion
de una mayor conexion con los clientes y el refuerzo de su confianza y sus vinculos con



la marca (Aksoy et al., 2019). Por ello, las marcas tienen el deber de estar en constante
actualizacion para que se muestren mas atractivas (Escobar-Farfan et al., 2017).

Por otra parte, la honestidad suele considerarse parte de la confiabilidad en la marca,
en tanto que los consumidores puedan confiar en una marca que preste el servicio o
producto prometido (Agustin y Singh, 2005). De la misma forma, Zainal et al (2017)
sefala que la honestidad se refiere al concepto de que una persona envia una declaracion
a la otra basandose en los principios de sinceridad, objetividad, equidad e imparcialidad,
y parece que todos los atributos positivos de una marca que son importantes para el
sentimiento de la calidad y la lealtad a la marca se resumen en sentimiento de honestidad
y la sinceridad de la misma, por lo que las marcas que hacen hincapié en estos atributos
a través de diferentes estrategias de comunicacion pueden beneficiarse de una percepcion
mas positiva por parte de los clientes (Zivanovic, Cerovic y Bjekic, 2017).

En este sentido, Mayer et al (1995) identifican la capacidad, la honestidad y la
atencion como criterios importantes criterios por los que los individuos juzgan la
credibilidad de una fuente. Por lo tanto, para Zivanovic, Cerovic y Bjekic (2017) cuando
se trata de calidad percibida y la lealtad, el rasgo més importante de la PM que desempeia
un papel sustancial es la honestidad-humildad.

3.3 Imagen cognitiva y comportamiento del turista

Sharma y Nayak (2020) encontraron que la influencia de la calidad incide en la
intencion de volver a visitar y recomendar en el turismo, soportando las hipotesis que la
calidad de la experiencia tiene una influencia sobre la intencion de volver a visitar el
establecimiento y que la calidad de la experiencia tiene un efecto directo en las
intenciones de recomendacion. Estos resultados se oponen a las conclusiones de la calidad
de la experiencia sobre las intenciones de fidelizacion en el contexto del patrimonio (Chen
y Chen, 2010). Por su parte, Amaro y Duarte (2015) encontraron que la compatibilidad
de los turistas con el contenido online de destinos turisticos viene determinada por
actitudes y puede afectar a sus intenciones favorables de viajar; mientras que Baker et al.,
(2002) y McDougall y Levesque, (2000), coinciden en que la satisfaccion y las
intenciones de comportamiento son los determinantes del valor percibido.

Por otra parte, de acuerdo con Cam et al. (2019), la imagen cognitiva se considera
la imagen global de la calidad de la marca, el cumplimiento de los deseos de las personas,
una influencia en la intencidon de recomendar, y un aumento de la percepcion de la marca.
Los clientes solo evaliian una buena marca si cumple sus expectativas y les hace sentirse
satisfechos; mientras que Baker y Crompton (2000) definieron la intencion de
recomendar como un comportamiento y sefial evidente del compromiso del cliente con el
turismo, o ser una condicidn para la cancelacion. Asimismo, diversos estudios mencionan
el impacto de las percepciones de los clientes en la intencion de recomendar, segun Choi
(2011), quien se refiri6 a la conexion entre la imagen del destino turistico y la intencion
de viajar y la importancia de decidirse por el destino a través de imagenes de viaje. Ante
esto, Cam et al., (2019) afirman que la imagen cognitiva influye en la intencion de
recomendar no solo la existencia de la marca en la mente, sino también la percepcion de
los clientes de la marca para recomendar a sus conocidos.



3.4 Imagen afectiva y comportamiento del turista

De acuerdo con Beerli y Martin (2004), cuando se estudia la imagen de marca, es
muy dificil diferenciar la imagen afectiva e imagen cognitiva, porque la imagen afectiva
es la premisa de una imagen cognitiva. Por ello, un estudio realizado en Macao sobre el
servicio de transporte de turistas reveld que la imagen del destino predice la intencion de
volver a visitarlo a través de la satisfaccion que produce ese destino (Loi et al., 2017).
Otro estudio entre los turistas de Irdn muestra que la imagen del destino influye
positivamente en la intencidn de los turistas de volver a visitar este pais como centro de
turismo deportivo (Allameh et al., 2015). Asimismo, Stylos et al. (2016) han reconocido
el efecto positivo de las imagenes cognitivas, y por ello es més probable que los turistas
seleccionen un destino si tienen una fuerte imagen positiva del mismo (Echtner y Ritchie,
2003; Prayag et al., 2017).

Adicionalmente, Cam et al. (2019) precisan que la imagen afectiva esta relacionada
con la intencion de recomendacion del cliente, porque ella muestra los sentimientos y
emociones de los clientes por la marca, lo que gradualmente producira satisfaccion y
conducird a la intencion de recomendarla a otras personas. Asi también, Peter y Olson
(1983) afirman que la intencion de recomendar suele considerarse un tipo de informacion
esencial, informacion que puede interesar a los clientes en la toma de decisiones; mientras
que Lee (2005) sugiere que los viajeros muestran su afecto después de llegar a Corea y
son mds propensos a recomendar a otros. De esta forma, la PM y la imagen afectiva
influyen mucho en la intencién de recomendar; la PM tiene un impacto positivo, lo que
ha demostrado su importancia para las cafeterias estudiadas por Cam et al., (2019).

4. Metodologia
4.1. Contexto del estudio

El presente estudio se realizo en dieciséis ciudades peruanas, consideradas como las
de mayor afluencia de turistas. Si bien es cierto que la pandemia ha frenado el desarrollo
de la industria turistica, hoy en dia se vienen haciendo esfuerzos denodados en marketing
para reactivar y generar divisas, empleabilidad y desarrollo econdémico. Por su ubicacién
geografica, Peru estd constituido por tres regiones naturales: costa, sierra y selva, con
impresionantes paisajes como playas, lugares arqueoldgicos, areas de conservacion
natural, atractivos turisticos, rios, etc.; ademas, con frecuencia se descubren nuevos
atractivos turisticos, especialmente en la region selva. Debido a la diversidad turistica en
el Peri, comprender el comportamiento del turista en términos de su retorno,
recomendacion y su compartir las imagenes de los destinos turisticos, es importante para
seguir incrementando el turismo y la economia. A fin de contrastar el modelo tedrico
planteado en este estudio (figura 1), se ha tomado las ciudades de Iquitos, Pucallpa, Tingo
Maria, Chiclayo, Piura, Tumbes, Lima, Trujillo, Arequipa, Puno, Ica, Jaén, San Ignacio
y Chachapoyas como zonas de estudio.
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Figura 1. Modelo teorico de la investigacion

4.2. Instrumentos

Se utilizaron tres instrumentos: la Escala de PM quedd conformada por 21 items
agrupados en tres dimensiones (performance, innovacion social y honestidad), la Escala
de Imagen del destino turistico se conforma por 14 items agrupados en dos dimensiones
(imagen cognitiva e imagen afectiva), y Escala del Comportamiento del Turista, la cual
quedoé conformada por 6 items agrupados en dos dimensiones, con opciones de respuesta
de 7 puntos, donde “1” es totalmente en desacuerdo y “7” es totalmente de acuerdo,
considerado como la mas adecuada en la caracterizacion de la varianza (Su y Reynolds,
2019). Es importante destacar que, para su aplicacion, los instrumentos fueron validados
y ajustandose al constructo del modelo propuesto.

4.3. Recoleccion de datos

Los datos se recogieron mediante una encuesta online en el software de gestion de
encuestas Google Forms, disefado en cuatro secciones. La primera describe el perfil
sociodemografico, la segunda estd compuesta por los items del constructo de PM, la
tercera por items del constructo de imagen del destino turistico y la cuarta seccion por los
items del constructo de comportamiento del turista. Dichas encuestas fueron distribuidas
mediante redes sociales como WhatsApp, Instagram, Facebook y el correo electronico en
16 ciudades peruanas, en el periodo de abril a junio del 2021. El muestreo ha sido por
conveniencia, considerando a 1026 turistas inicialmente, los cuales visitaron algin
destino turistico nacional durante los ultimos 12 meses (Ministerio de Comercio Exterior
y Turismo, 2021). Los criterios de exclusion se aplicaron a turistas menores de edad (<
18 afios) y a los que no lograron completar en su totalidad el cuestionario, quedando una
muestra de 998 turistas después de haber realizado la depuracion de los datos.

4.4. Analisis de datos

A fin de cumplir con el propdsito de este estudio, se ha adoptado la perspectiva del
modelo de ecuaciones estructurales (SEM) usando el software AMOS v24, que es una
extension del IBM SPSS v26. Este software es empleado para probar supuestos, en el



modelo que se aprecia en la figura 1. Se ha aplicado el método robusto de maxima
verosimilitud para evaluar los procedimientos del modelo (Byrne y Byrne, 2013). Con la
finalidad de estimar la medicion y el modelo estructural se consideraron dos etapas
(Anderson y Gerbing, 1988). En la primera se cred el modelo tedrico, utilizando el analisis
factorial confirmatorio (AFC); en la segunda, se han hecho las estimaciones estructurales
entre constructos, con la finalidad de evaluar el modelo y probar la hipotesis. Esta técnica
multivariante es utilizada para modelar pruebas que involucren diversos tipos de variables
como independientes, dependientes, mediadoras y moderadoras (Hair et al., 2010).

5. Resultados

5.1. Perfil sociodemografico del turista

De acuerdo con los datos recolectados de los 998 turistas, un 44% se compuso de
hombres y un 56% de mujeres. En su mayoria son jévenes que se localizan en el grupo
etario de 18 a 25 afos, con un 68.8%. Un 20.8% se encuentra en el grupo etario de 26 a
35 afios. Un 7.2% en el grupo etario de 36 a 45 afios. Un 2.3% en el grupo etario de 46 a
55. Un 0.8% de turistas fueron mayores de 56 afos. En referencia al grado de instruccion,
un 79% es universitario, un 10.5% cuenta con posgrado, un 9.8% tiene estudios
secundarios y un 0.7% solo tiene estudios primarios. Otra caracteristica es que desean
viajar en su mayoria acompafiados de los miembros de su familia (47.4%), pero existe un
porcentaje considerable que viaja con sus amigos (24.4%), con su pareja (17%) y un 11%
desea hacer el viaje turistico solo.

5.2. Diseio de los instrumentos

La Tabla 1 muestra la validacion de los instrumentos de PM, la imagen del destino
turistico y el comportamiento del turista. Se realizé un analisis factorial exploratorio
(AFE) con la finalidad de examinar la estructura subyacente. Para fines de esta
investigacion se hizo uso del método de extraccion de componentes principales y la
rotacion Varimax (Kaiser, 1960).

Para el constructo PM, la prueba de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) obtuvo un valor
de 0.979; la prueba de esfericidad de Bartlett arroj6 un Chi-cuadrado de 36,320.54 y una
significancia de 0.000 ((p<0.001), agrupado en tres factores con una varianza total
explicada de 89.052%. Para el constructo “imagen del destino”, la prueba KMO obtuvo
un valor de 0.971; la prueba de esfericidad de Bartlett arrojé un Chi-cuadrado de
25,441.40 y una significancia de 0.000 ((p<0.001), agrupado en dos factores con una
varianza total explicada de 90.535%. Asimismo, el constructo “comportamiento del
turista” segin la prueba KMO, obtuvo un valor de 0.943; la prueba de esfericidad de
Bartlett arrojé un Chi-cuadrado de 10,891.29 y una significancia de 0.000 ((p<0.001),
agrupado en dos factores con una varianza total explicada de 95.254%. En suma, los
valores de la prueba KMO obtenidos en todos los constructos son superiores a 0.50
(Kaiser, 1974), lo que asegura que es apropiado para el analisis factorial exploratorio.
Asimismo, el valor P de los constructos fueron de 0.000 ((p<0.001), lo que indica que las
correlaciones son significativas entre las variables sometidas al analisis (Pan et al., 2017).

Por otro lado, se ejecutd un estudio confirmatorio (AFC) y se utilizaron los
siguientes modelos (Hu y Bentler, 1998): estadistico Chi cuadrado (%), grados de libertad



(df), Raiz Cuadrada Media Residual (RMR), Indice de Bondad de Ajuste (GFI), indice
Ajustado de Bondad de ajuste (AGFI), indice de Ajuste Comparativo (CFI), Indice de
Tucker Lewis (TLI), indice Normado de Ajuste (NFI), indice de Ajuste Incremental (IFT)
y Raiz Cuadrada Media Residual (RMSEA).

Los indices de ajuste en el AFC para el constructo PM fueron los siguientes y° =
921.57; df = 178; P valor = 0.000; ¥* /df = 5.177; RMR = 0.069; GFI = 0.917; AGFI =
0.892; CFI = 0.980; TLI = 0.976; NFI = 0.975; IFI = 0.980; RMSEA = 0.065. Por otro
lado, se realizé el AFC para el constructo imagen de los destinos turisticos obteniendo los
siguientes indices > = 921.57; df = 178; P valor = 0.000; > /df = 5.177; RMR = 0.069;
GFI=0.917; AGFI=0.892; CFI=0.980; TLI=0.976; NFI=0.975; IFI=0.980; RMSEA
= 0.065. Asimismo, se presentan los valores obtenidos en el constructo de
comportamiento del turista con los siguientes indices y~ = 95.397; df = §; P valor = 0.000;
¥ /df = 11. 925; RMR = 0.006; GFI = 0.996; AGFI = 0.987; CFI = 0.999; TLI = 0.999;
NFI=0.999; IFI = 0.999; RMSEA = 0.030.

De igual manera se realizo6 la validacion de contenido, por lo que fue necesario el
uso del coeficiente V de Aiken, donde se obtuvieron valores superiores a 0.7 (Aiken,
1985). Igualmente se realizé la validez convergente, obteniendo un CR>0.70 y en la
validez discriminante se obtuvo un 4VE>0.50; comprobando su posicion en los minimos
establecidos en la teoria (Priporas et al., 2020). Por otro lado, se realizé en analisis de
confiabilidad haciendo uso del coeficiente Alfa de Cronbach, que arrojé valores
superiores a o> 0.75. De esta forma, se demuestra que en todos los casos se cumplen las
condiciones para aplicar los instrumentos de investigacion (Garanti y Kissi, 2019).

Tabla 3. Validacion de los instrumentos

Items del instrumento Cargas CR AVE élgangz Aiken
factoriales ch (o) (V)
Performance 0.983 0.854 0.984 0.92
Eficiente 0.938
Competitiva 0.930
Responsible 0.956
Estratega 0.938
Proactiva 0.903
Productiva 0.905
Amigable 0.928
Acogedora 0.910
Servicial 0.923
Comprometida 0.909
Innovacion social 0.98 0.876 0,982 0.931
Colaborativa 0.960
Tolerante 0.961
Emprendedora 0.960
Creativa 0.963
Innovadora 0.897
Ingeniosa 0.910
Atractiva 0.897
Honestidad 964 0.87 0.964 0.885
Generosa 0.939

Justa 0.952



Transparente
Sincera

Imagen cognitive
IMC1

IMC2

IMC3

IMC4

IMC5

IMC6

IMC7

IMC8

IMC9

IMC10

Imagen afectiva
IMA1

IMA2

IMA3

IMA4

Intencion de volver a visitar

IVVli

IVvv2

IVV3

Intencion de recomendar
IR1

IR2

IR3

0.933
0.906

0.955
0.954
0.961
0.959
0.933
0.956
0.959
0.934
0.934
0.943

0.951
0.957
0.869
0.871

0.947
0.961
0.962

0.971
0.952
0.964

0.987 0,89
0,896 0,682
0975  0.929
0.981 0.946

0.987

0.960

0.970

0.985

0.995

0.985

0.984

1.000

Nota. CR= Fiabilidad compuesta, 4 VE= Varianza extraida promedio.

5.3. Analisis confirmatorio

Se realizé un andlisis de ecuaciones estructurales (SEM), cuyos indicadores
demuestran un buen ajuste del modelo debido a que se alcanz6 un Chi-Cuadrado de
4,030.979 y un P valor = 0.000. Adicionalmente, los indices de ajuste reflejan valores
aceptables: GFI = 0.839; RMSEA = 0.066; NFI = 0.948; CFI=0.957; AGFI =0.816, por
lo que se procede a interpretar los efectos y relaciones que se encontraron para contraste
de hipotesis y logro de los objetivos (Chaulagain et al., 2019).

Tabla 4. Bondad de ajuste del modelo en estudio

Medidas de ajuste absoluto Valores Valo‘r S Condicién
aceptables obtenidos
Chi — cuadrado 4,030.979 Aceptable
P-valor <0.05 0.000  Aceptable
indice de bondad de ajuste (GFI) >0.80 0.839  Aceptable
Error de aproximacion cuadratico medio (RMSEA)  <0.08 0.066  Aceptable
indice normado de ajuste (NFI) >0.90 0.948  Aceptable
Indice de ajuste comparativo (CFI) >0.90 0.957  Aceptable
Indice ajustado de bondad de ajuste (AGFI) >0.80 0.816  Aceptable
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Figura 2. Resultados del modelo estructural

5.4. Prueba de hipétesis

Habiendo desarrollado el modelo (tabla 2), se aplico el método de ecuaciones
estructurales (SEM) teniendo como resultado que todas las hipotesis del modelo
estructural son aceptadas (tabla 3). El efecto del performance en la imagen cognitiva H1
es positivoconun f=0.156 yun p <0.001. Ademas, la innovacién social H3 es predictora
de la imagen cognitiva con un § = 0.524 y un p <0.001, como también lo es la honestidad
HS5 con un B =0.280 y un p < 0.001. Por otro lado, el performance H2 se obtuvo un 3 =
0.404, p <0.001, la innovacion social H4 con un = 0.374, p <0.001 y la honestidad H6
conun f=0.191, p <0.001, son predictores de la imagen afectiva.

En lo que respecta a la imagen cognitiva en la intencion de volver a visitar H7 con
un  =-0.756, p < 0.001, los valores indican un efecto negativo, lo que es significativo,
sin embargo. Por su parte, en la imagen afectiva de la intencion de volver a visitar H9 con
un B = 1.549, p < 0.001, se obtuvo un efecto significativo. Entre tanto que la imagen
cognitiva en la intencién de recomendar H8 se obtuvieron valores similares a H7 con un
B =-0.756, p <0.001 y aunque el efecto directo de la imagen afectiva sobre la intencion
de recomendar H10 es débil con un B = 1.547, p < 0.001, es significativo y tiene la
direccién propuesta en la hipotesis.




Tabla 5. Resultados de las hipotesis del path analisis

Coeficiente p

Hipotesis de la investigacion Path valor Decision
H1 Performance ---> Imagen cognitiva 0.156 *¥*%k Aceptado
H2 Performance ---> Imagen afectiva 0.404 % Aceptado
Innovacién . «xx Aceptado
3 social ---> Imagen cognitiva 0.524
Innovacion ---> Imagen afectiva 0.374 s Aceptado
H4  social
HS5 Honestidad ---> Imagen cognitiva 0.280 *#%  Aceptado
H6 Honestidad ---> Imagen afectiva 0.191 % Aceptado
Imagen ---> Intencion de visitar -0.756 we Aceptado
H7 cognitiva
Imagen ___~ Intencion de 0.756 «xx Aceptado
H8 cognitiva recomendar
H9 Imagen afectiva ---> Intencion de visitar 1.549 *¥*%k Aceptado
. Intencion de wxx Aceptado
H10 Imagen afectiva ---> recomendar 1.547

6. Discusion

En la presente investigacion participaron 998 turistas, por lo que se pudo apreciar
que muchos de ellos (68.8%) son jovenes universitarios que viajan acompanados de algun
miembro de su familia. La PM y la imagen afecta de forma positiva o negativa en la
intencion de volver a visitar y recomendar los destinos turisticos (Kim y Lee, 2015). Este
estudio investigo la PM, imagen cognitiva y afectiva, intencion de visitar, e intencion de
recomendar los destinos turisticos peruanos y realizd la validez, el andlisis factorial
exploratorio y confirmatorio de los constructos (Kim et al., 2012; Pereira et al., 2015).

Los estudios previos han considerado un rol influyente de la PM en la imagen del
destino (Pong y Noor, 2015; Hosany et al., 2007; Priporas et al., 2020; Chua et al., 2019;
Garanti et al., 2019). Los hallazgos de este estudio confirman que entre todos los
constructos utilizados, el performance tiene efectos positivos en la imagen afectiva, como
también la innovacion social en la imagen cognitiva, por lo que el estudio refuerza los
resultados de Papadimitriou et al., (2015) que muestran efectos positivos y significativos
de la PM en la imagen.

En esa misma linea, los resultados de este estudio sostienen que los turistas
nacionales, luego de haber experimentado la visita a un destino turistico le atribuyen
rasgos de personalidad del destino tales como eficiente, competitiva, responsable,
estratega, proactiva, productiva, amigable, acogedora, servicial y comprometida; los que
ayudan a tener una mejor percepcion de la imagen afectiva. Asimismo, los rasgos como
colaborativa, tolerante, emprendedora, creativa, innovadora, ingeniosa, atractiva ayudan
a la creacion de una mejor imagen cognitiva.

Cabe destacar que la evidencia de la estructura del “constructo del comportamiento
del turista” tuvo como base el trabajo realizado por Zabkar et al. (2010) y si bien es cierto
tuvo como unidad de analisis a turistas y la conducta es diferente segun culturas



(Papadimitriou et al., 2015), este estudio aporta y divide al constructo en dos factores:
intencion de volver a visitar e intencion de recomendar. Por otro lado, se realizé una
validacion del constructo “imagen del destino” disefiado por Moraga et al. (2012), y
aunque existen otros factores complementarios (beneficio funcional, beneficio simbdlico,
beneficio hedonico) que miden la imagen del destino, para este estudio solo bastaron dos
factores; imagen afectiva y cognitiva (Stylidis, 2020), y como resultado las propiedades
psicométricas indican que la escala es valida (tabla 1).

Por otra parte, este estudio demuestra que el componente “imagen afectiva” se
asocia positivamente al comportamiento del turista; cuando el destino es entretenido,
animado, agradable y alegre estos afectan significativamente en la intencion de
recomendar y volver a visitar. Este hallazgo es similar a los estudios realizados por
Carballo et al. (2021), Noela et al. (2013), Sharma y Nayak, (2019), Abbasi et al. (2021),
Kusumawati et al. (2020), Marques et al. (2021); y Tavitiyaman et al. (2021), los cuales
hallaron que la imagen afectiva y otros componentes afectan positivamente la intencién
de volver a visitar y recomendar los destinos turisticos.

Cabe afiadir que, a causa de la epidemia de la COVID-19, los destinos turisticos
han pasado por una crisis sin precedentes, lo que perjudica a los destinos turisticos en el
comportamiento del turista (Carballo et al., 2021). Por ende, el presente estudio muestra
como factores como las instalaciones, la seguridad, el sistema de transporte, la
sefalizacion y las costumbres son componentes de la imagen cognitiva que provocan
efectos negativos en la intencion de volver a visitar y recomendar. Estos resultados
también concuerdan a lo encontrado en Nazir et al. (2021), Liang y Xue (2021) y Ragab
et al. (2020), lo que demuestra un reto para los mercaddlogos y gerentes en la industria
turistica, y genera una necesidad de hacer esfuerzos en promocion de los atractivos
turisticos, a fin de mejorar la imagen y proyectar una personalidad que sea congruente
con la del turista, de esta manera se estara maximizando la llegada de viajeros y se
obtendra una mejor rentabilidad econémica.

7. Implicaciones
7.1. Implicancias tedricas

En el aspecto teorico, la presente investigacion contribuye al estudio sobre la PM,
debido a que avala la propuesta del modelo de Aaker (1997) que puede ser aplicado en
destinos turisticos, aunque los resultados del estudio no replicaron completamente la
estructura de las cinco dimensiones. En segundo lugar, el estudio complementa la
investigacion, al agrupar en dos dimensiones al constructo de comportamiento del turista
propuesto por Zabkar et al., (2010). Finalmente, el estudio confirma empiricamente el
modelo propuesto, en el cual la PM influye en la imagen y esta a su vez en el
comportamiento del turista.

7.2. Implicancias practicas

En un contexto de incertidumbre es necesario comprender el comportamiento del
turista, y en este sentido, este estudio es de significancia para el area de marketing que
buscan atraer turistas para aumentar la rentabilidad. La preocupacion de una marca es
mantenerse siempre vigente, atractiva y deseable por los turistas, y lograr este desafio es
complejo e incierto, debido a la variacion constante en la conducta, la cultura y la alta
competencia. Por ende, este estudio muestra que la PM es un concepto importante en la



elaboracion de estrategias para mejorar la imagen, por lo que la personalidad de los
destinos turisticos debe ser congruente con la personalidad de los turistas.

8. Limitaciones y futuras investigaciones

Aunque la investigacion se ha realizado en 16 ciudades peruanas, se han omitido
algunas consideradas con mucha afluencia de turistas (como Cusco), debido al
interrupcion de actividades por la epidemia COVID-19. Otra de las limitaciones es que
los destinos turisticos peruanos reciben a diferentes visitantes (nacionales y extranjeros),
pero el estudio tuvo como unidad de andlisis a turistas nacionales. Ademas, siendo esta
una investigacion transversal con el recojo de los datos online, podria ser un limitante en
otro contexto cultural diferente. Si bien es cierto, esta investigaciéon busca medir el
impacto de la PM y la imagen en la conducta del turista, la identidad de marca, la
confianza en la marca y el marketing de experiencia podrian tener influencia en la
intencion de volver a visitar y recomendar los destinos turisticos (Shin et al., 2022; Yen
et al., 2020). En conclusion, para las investigaciones futuras es necesario que se examinen
algunos aspectos determinantes en el comportamiento del turista como la seguridad
ciudadana, cultura, creencias, religion, estilo de vida, restricciones politico-legales,
restricciones de vacunacion y situacion econémica del mismo.
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Conclusiones generales

Las principales herramientas de posicionamiento desde la teoria de la PM,
permiten analizar el posicionamiento estratégico de una marca, las més adecuadas
en su aplicacidn son; el andlisis de correspondencia y el mapeo perceptual

Las principales contribuciones de PM para fines de PE de acuerdo al sector
econdmico en los ultimos cuatro afios son; es en el turismo, deporte, educacion,
automotriz, mercado internacional, politica, retail, comercio electrénico,
productos de aseo personal, servicios portuarios, publicidad, bebidas y
periodismo.

Por otra parte, los modelos de PE desde la teoria de la PM surgidos en estos
ultimos cuatro afios son; El modelo de coherencia de la cartera de marca (BCP),
el modelo para deportistas y el modelo STPS.

El objetivo de este trabajo se logra mediante el disefio y validacion de una escala
de Personalidad de Marca en Destinos Turisticos (PMDT) con una estructura
factorial constituida por tres dimensiones: Performance (desempefio), innovacion
social y honestidad, y 21 items, con una consistencia interna adecuada, reportada
en un coeficiente de Alpha de Cronbach para cada dimension: Performance
(F1=0.984), Innovacién Social (F2=0.982), Honestidad (F3=0.964). Este modelo
representa una herramienta de gestion que permite evaluar la percepcion del
turista a partir de tres aristas y busca abonar a la gestiéon de la PM siendo estos
destinos mas inclusivos, con un punto de partida hacia futuros trabajos con una

mirada a la sustentabilidad de destinos turisticos.



Recomendaciones

- Para la evaluacion de la PMDT en nuevos proyectos, es importante considerar
caracteristicas asociadas a la cultura, creencias, religion, estilo de vida, entre otros.
Asi también, seria conveniente replicar este estudio en un escenario post pandemia
que considere tanto a turistas nacionales como extranjeros, a fin de evaluar
posibles diferencias significativas en la percepcion de la PMDT.

- En un contexto de incertidumbre es necesario comprender el comportamiento del
turista, en ese sentido este estudio es de significancia para el area de marketing
que buscan atraer turistas para aumentar la rentabilidad. Un destino turistico es
una marca y como tal la preocupacion es mantenerse siempre vigentes, atractivos
y deseables por los turistas, sin embargo, lograr este desafio es complejo e incierto
por la variacién constante en la conducta, la cultura y la alta competencia. Este
estudio, muestra que la PM es un concepto importante en la elaboracion de
estrategias para mejorar la imagen, es por ello por lo que la personalidad de los

destinos turisticos debe ser congruente con la personalidad de los turistas.
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Gonzélez y Dr. Josué Edison Turpo Chaparro, otorgindoles un plazo maximo de doce (12) meses
para la ejecucion.
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Anexo 6. Instrumentos de recoleccion de datos

PERSONALIDAD DE MARCA, IMAGEN DEL DESTINO
Y COMPORTAMIENTO DEL TURISTA

El presente cuestionario se realiza con la finalidad de obtener informacién acerca de la
personalidad de marca, imagen del destino turistico e intencién de visitar y recomendar los
destinos turisticos. La informacién se mantendrd en reserva y si desarrolla el presente
cuestionario estard expresando su decisidon de participar. Por tal motivo pedimos responder
con sinceridad. Si tuviera dudas respecto a la investigacién puede contactarse con Jose Joel
Cruz Tarrillo a través del correo electrénico: jose.cruz@upeu.edu.pe

PERFIL DEL TURISTA

Nivel de ingresos del nicleo

familiar:

Menos de 1000 soles
Primaria................. Entre 1001 — 1500 soles
Secundaria............ () : Entre 1501 — 2000 soles
Universitario......... () ] Entre 2001 — 2500 soles
Posgrado............... ) Mads de 2500 soles

Condicion laboral Duracion del viaje turistico Gasto diario
Dependiente......c.ccueueens () Menos de 24 horas........( ) Menos de 50 soles
Independiente.................. () Entre 2- 3 dias...cceeeeeenn( ) Entre 51 — 100 soles
Desempleado.................... () Mads de 3 dias Entre 100 — 150 soles
Jubilado......ccoeveieriie () Mas de 150 soles
Estudiante ......cccoceevveeeenae

éDurante los ultimos 12 meses ha visitado algun destino
................................................. turistico del peru?
Con Mi pareja.....cccceeeneevevecennnen.

Con MIisS amigOS....ccevveeveeruerrieeene
Con los miembros de la familia... Nota: si marcd si avance con el cuestionario, caso contrario gracias por
participar

Marque con una X la puntuacion que considere mds acorde respecto a la personalidad de marca, imagen

de marca y el comportamiento del turista de los destinos turisticos del Peru.

Totalmente Ni de acuerdo
Bastante en . Bastante de Totalmente
en En desacuerdo ni en De acuerdo
desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo




PERSONALIDAD DE MARCA

Dimension performance (desempeiio)

Eficiente.

Competente.

Responsable.

Estratega.

Proactiva.

Productiva.

Dimension social

Amigable.

Acogedora.

Servicial.

10

Comprometida.

11

Colaborativa.

12

Tolerante.

Dimension Innovacion

13

Emprendedora.

14

Creativa.

15

Innovadora.

15

Ingeniosa.

17

Atractiva.

18

Encantadora.

Dimension honestidad (valores)

19

Generosa.

20

Justa.

21

Sincera.

22

Transparente.

23

Confiable.

24

Honrada.




IMAGEN DEL DESTINOS TURISTICO

Percepcion cognitiva

25

La infraestructura de este lugar es muy segura

26

La infraestructura de este lugar es muy variada

27

La infraestructura de este lugar es muy cémoda

28

Este lugar se caracteriza por su seguridad
publica

29

Este lugar se caracteriza por su buen sistema de
transporte

30

Este lugar se caracteriza por su buena
sefalizacidn

31

Este lugar tiene interesantes atractivos
culturales

32

Este lugar tiene interesantes atractivos
histéricos

33

Este lugar tiene interesantes costumbres
propias

34

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 simbolico

43

Este lugar refleja lo que soy

44

Este lugar se ajusta a mi visién sobre mi mismo




45

Me identifico con las personas que prefieren
este lugar

46

A este lugar viene gente similar a mi

Beneficio heddnico

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

53

Este lugar es ideal para observar como se
divierten los demas

54

Este lugar es para gozar la vida

55

Este lugar me hace escapar de mi rutina diaria

56

Este lugar me hace sentir en otro mundo

57

Me siento tan involucrado a este lugar que
olvido todo lo demas

COMPORTAMIENTO DEL TURISTA

Intencion de visitar

58

Quiero repetir las experiencias vividas en mi
destino turistico en un futuro

59

Tengo que vivir muchas experiencias nuevas en
este destino turistico en el futuro

60

Quiero volver a experimentar la sensacién de
bienestar nuevamente en mi destino turistico
en el futuro

Intencion de recomendar

61

Me gustaria decir cosas positivas del destino
turistico a otras personas

62

Recomendaria el destino turistico a quien me lo
pidiera

63

Animaria a mis amigos y conocidos visitar el
destino turistico
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