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INTRODUCCIÓN 

Planteamiento del problema 

El turismo es uno de las actividades económicas que, con ingreso de divisas y 

generación de empleo contribuye a la sustentabilidad económica de una nación (Stojčić 

et al., 2022; Abbasi et al., 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 turísticos y toda actividad 

económica relacionada con el turismo, generando grandes pérdidas económicas (Shin et 

al., 2022). No obstante, los emprendimientos fueron los que más sufrieron, hasta el punto 

de que muchos han tenido que cerrar por no resistir a la debacle económica. En este 

sentido Usakli y Baloglu (2011) señalan que para afrontar esta crisis los destinos turísticos 

deben centrar sus esfuerzos de marketing en impulsar la marca, y de acuerdo a Villagra 

et al. (2021) esto buscaría 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 generará una buena imagen 

(Greene et al., 2021). De otro lado, es decisivo para crear una imagen diferencial, 

permitiendo la estimulación para la elección del destino (Ghosh, 2016). 

Así entonces, comprender el comportamiento del turista, es uno de los aspectos 

álgidos (Shin et al., 2022), dado que esto cambia según contextos culturales (Wen et al., 

2021). Por su relieve, el Perú está 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 éstos viajan por turismo 

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

En este orden de ideas, es de interés común conocer la intención de visitar y 

recomendar, para que su impacto sea real en la rentabilidad y reducción de costos de 

marketing. Las principales variables que afectan la propensión de los turistas a volver a 

visitar y recomendar son la imagen del destino turístico y el PM (Evren et al., 2020). 

Diversos estudios reportan que la imagen de un destino afecta la intención 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). 

Justificación 

Sobre la base de lo mencionado en el apartado anterior, el objetivo de la presente 

investigación es analizar el impacto de la personalidad y la imagen de marca en el 

comportamiento del turista, evalúa los efectos de la PM (performance, innovación social 

y honestidad) en la imagen afectiva y cognitiva, al mismo tiempo en la intención de visitar 

y recomendar los destinos turísticos. Así también, contribuye a la literatura planteando 

un modelo estructural y se proponen instrumentos de PM y comportamiento del turista 

para que se realice un diagnóstico adecuado en la industria turística. Por lo que, el 

manuscrito está estructurado de la siguiente manera: en primer lugar, se hace una revisión 

del estado de arte sobre la PM, imagen del destino y comportamiento del turista, en 

segundo lugar, se propone una metodología para cumplir con el propósito 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.  

Hipótesis  

- El performance influye significativamente en la imagen cognitiva del turísta 

- El performance influye significativamente en la imagen afectiva del turísta 

- La innovación social influye significativamente en la imagen cognitiva del turísta 

- La innovación social influye significativamente en la imagen afectiva del turísta 

- La honestidad influye significativamente en la imagen cognitiva del turísta 

- La honestidad influye significativamente en la imagen afectiva del turísta 

- La imagen cognitiva influye significativamente en la intención de volver a visitar 

los destinos turisticos  

- La imagen cognitiva influye significativamente en la intención de recomendar los 

destinos turisticos  

- La imagen afectiva influye significativamente en la intención de volver a visitar 

los destinos turisticos  

- La imagen afectiva influye significativamente en la intención de recomendar los 

destinos turisticos  

Objetivos 

- Realizar una revisión sistemática de la literatura de la personalidad de marca 

para el posicionamiento estratégico.   

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

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

el comportamiento del turísta 

 



CAPÍTULO I 

REVISIÓN SISTEMÁTICA: SITUACIÓN ACTUAL DE LA PERSONALIDAD 

DE MARCA PARA EL POSICIONAMIENTO ESTRATÉGICO 

SYSTEMATIC REVIEW: CURRENT STATUS OF BRAND PERSONALITY 

FOR STRATEGIC POSITIONING 

REVISÃO SISTEMÁTICA: SITUAÇÃO ATUAL DA PERSONALIDADE DA 

MARCA PARA POSICIONAMENTO ESTRATÉGICO 

Resumen 

El propósito de esta investigación es exponer el avance de la personalidad de marca (PM) 

para fines de posicionamiento estratégico (PE) cuyo análisis involucre herramientas, 

modelos y sectores económicos. La metodología utilizada es una revisión sistemática de 

la literatura con una ventana de observación de 2018 a 2021; los principales hallazgos 

muestran que el análisis de correspondencia y el mapeo perceptual son herramientas que 

permiten medir el PE. Las principales contribuciones fueron en el campo del turismo, 

deporte, educación, automotriz, mercado internacional, política, retail, comercio 

electrónico, 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 teoría de la PM, así como propuestas 

innovadoras mediante el uso de nuevas herramientas como emojis, índices, cuadro de 

divergencia y minería de textos.  

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

Personalidad de Marca, Posicionamiento Estratégico. 

JEL: M1; M3; M31; M37; M39 

http://vocabularies.unesco.org/browser/thesaurus/es/page/concept5806
http://vocabularies.unesco.org/browser/thesaurus/es/page/concept17120
http://vocabularies.unesco.org/browser/thesaurus/es/page/concept1545


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 é expor o avanço da personalidade de marca (PM) para fins de 

posicionamento estratégico (PE), cuja análise envolve ferramentas, modelos e setores 

econômicos. A metodologia utilizada é uma revisão sistemática da literatura com janela 

de observação de 2018 a 2021; Os principais achados mostram que a análise de 

correspondência e o mapeamento perceptivo são ferramentas que permitem mensurar o 

PE. As principais contribuições foram nas áreas de turismo, esportes, educação, 



automotivo, mercado internacional, política, varejo, comércio eletrônico, produtos de 

higiene pessoal, serviços portuários, publicidade, bebidas e jornalismo. Os modelos que 

surgiram são 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 utilização de 

novas ferramentas como emojis, índices, tabela de divergência e text mining. 

Palavras-chave: Estratégias de Comunicação; Imagem de Marca; Marketing; 

Personalidade da Marca, Posicionamento Estratégico. 

JEL: M1; M3; M31; M37; M39 

 

Introducción 

En el contexto en que nos desarrollamos donde los cambios son impredecibles, las 

empresas tienen que crear y mantener una posición competitiva, a fin de soportar los 

constantes cambios y la competencia (Escobar-Farfán et al., 2017). En los últimos años 

el consumidor ha tomado un papel preponderante en la empresa, es por ello que dirigirse 

de forma adecuada determina el éxito de la empresa (Glińska y Rudolf, 2019); en ese 

sentido las marcas deben proyectar personalidades que sean congruentes con la de los 

clientes (Lara-Rodríguez et al., 2019); para establecer fuertes conexiones emocionales 

hacia la marca (Ramos, 2019). 

La marca se define como una señal, nombre, diseño, símbolo, que identifica y diferencia 

un producto o servicio de los competidores (Asociación Americana de Marketing, 2019; 

Escobar-Farfán et al., 2017; Kotler et al., 2017). Su propósito es añadir valor a los 

productos generando características únicas que le permitan ser fuertes en mercado 

(Baştuğ et al., 2019).  



La personalidad de marca (PM) tiene sus orígenes 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, marcaría la pauta el estudio de Aaker (1997) en la cual hace una aproximación 

conceptual en la que indica es el conjunto de características humanas asociadas a la marca, 

representan valores y características que pueden ser percibidas como jóvenes, cercanos, 

modernos y simpáticos 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 agrupación de 

características o rasgos humanos que los clientes señalan de una marca. Como 

consecuencia del modelo propuesto por Aaker (1997) han surgido diversos estudios en la 

primera década de este milenio, básicamente se han enfocado a replicar en diferentes 

ámbitos económicos, tales como textilería (Kim, 2000); cultura (Aaker et al., 2001); 

gastronomía (Murase y Bojanic, 2004); automóvil (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 económicos, 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 continuación, se expone el avance de la PM para 



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

conclusiones.  

 

Metodología 

Definición de las preguntas de interés 

Esta revisión sistemática se interesa por explorar ¿Cuáles son las técnicas que han sido 

utilizadas de la PM para fines de PE? ¿Cuáles son los sectores económicos que han 

abordado la PM de cara al PE? ¿Cuáles son los modelos de PM para el PE? 

Selección de la palabra clave 

Para la selección de los autores, los términos ingresados a la búsqueda fueron: 

Personalidad de marca (brand personality) y Posicionamiento Estratégico (Strategic 

Positioning), con una metodología de revisión sistemática de la literatura de acuerdo a 

Chicaíza et al. (2017). Es menester indicar que se hicieron diversas combinaciones a fin 

de identificar la más adecuada posible, esto se realizó con la ayuda de operadores 

booleanos.  

Selección de recursos 

Para tener un número significativo de recursos científicos, se realizó la búsqueda en las 

dos bases de datos de mucha relevancia en el ámbito académico científico, estas fueron 

Scopus®, Web of Science y Emerald, como se muestra en la Figura 1. En primera 

instancia se hizo la búsqueda en la base de datos Scopus® identificando a 34 artículos 

registrados, luego se hizo la búsqueda en la Web of Science encontrándose 78 artículos 

registrados y Emerald con 103. La exclusión de los artículos se realizó en base a los 



títulos, manuscritos completos, por encontrarse el mismo artículo en más de una base de 

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

Figura  1 

Proceso de selección de los artículos 

Nota: La selección estuvo compuesta por 60 artículos originales de 2018 al 2021. 
 Fuente: elaboración propia.  

Construcción de ecuaciones de búsqueda 

La ecuación de búsqueda 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)) 

Ecuación de búsqueda 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. 

Ecuación de búsqueda 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 artículos analizados de acuerdo al año que fueron 

publicados. En ellos se encuentran técnicas, sectores económicos, y modelos de PM para 

fines de PE. Es importante notar que Estados Unidos de América ha sido el país que 

presenta la producción más alta relativa a la PM basados en el h-index de los autores con 

el mayor número de artículos son Yongjun Sung, Jennifer Aaker, Ulrich R. Orth, Michael 

Bosnjak, Gary Davies y Luiz Moutinho, siendo Susan Fournier y Jennifer Aaker las 

autoras más influyentes (Llanos-Herrera y Merigo, 2019), con más de 12,000 citas en 

Google  Scholar cada una solo relativas a las marcas, seguidas de Bernd Schmitt, con más 

de 7000 citas. 

Figura 2  

Artículos analizados por año de publicación. 

 

Fuente: elaboración propia.  



Personalidad de Marca 

El concepto de la PM ha sido usado desde 1950 (Ogilvy, 1955). Sin embargo, su 

conceptualización en el ámbito académico se materializó hasta que la autora Jennifer 

Aaker propuso una definición de la marca constructo de personalidad y sus dimensiones 

en 1997, estableciendo la base académica para su medición. De acuerdo con la Asociación 

Americana de Marketing (2021), La personalidad de la marca se refiere a la naturaleza 

psicológica de una marca en particular según la intención 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 sí (es decir, nombre, 

logotipo, símbolo), políticas de precios (es decir, skimming o penetración), y canales de 

distribución (es decir, personal de la tienda o de ventas). Cabe mencionar que la 

investigación de la PM inició una tendencia de crecimiento sostenido a la fecha, sin 

embargo, algunos autores consideran que no es simple poner en práctica la metáfora de 

la PM (Capelli y Jolibert, 2009; Caprara y Barbaranelli, 2001), otros afirman que existen 

problemas de generalización 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 áreas: la consolidación sistemática de la personalidad de la marca 

con la comunicación digital y el establecimiento de relaciones con otros conceptos 

fundamentales de marketing, asimismo, el artículo de JBM de Radler (2018) mediante 

una revisión bibliométrica de 20 años de literatura identificó cinco corrientes de 



investigación denominadas: efectos directos e indirectos de PM; dinámica de las 

dimensiones de la PM; PM en extensiones de marca; aplicación de PM a áreas 

relacionadas; y medición de la PM, en suma, Moussa (2021), midió la PE mediante un 

lenguaje visual-emoji, mientras que la presente investigación se sitúa en exponer las 

técnicas utilizadas, modelos y sectores económicos que han estudiado la PE mediante la 

revisión sistemática de literatura de los años 2018-2021. 

Posicionamiento estratégico 

La competitividad determina el éxito o fracaso de las empresas y la estrategia coadyuva 

en la búsqueda de una posición 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 

compañías 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 gestión de marca dependerá significativamente sobre los detalles de sus características 

comercialmente explotables, y su posicionamiento adquiere una mayor importancia en 

función de la realidad del mercado (Aaker, 1996,), por lo que  de acuerdo con Hooley y 

Saunders  (1996) la llave para el éxito  está en la implementación eficaz del concepto de 

marketing a través de estrategias de posicionamiento, así 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 

Gouvêa (1991) resalta el tenor estratégico implícito en la técnica de posicionamiento, que 

consiste en el mapa de rutas que se trazarían para determinar cómo 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 línea, Alcaniz y López (2000) 

plantean la orientación al cliente basada en los esquemas perceptuales, y la orientación a 

lo organizacional, centrada en el posicionamiento de la compañía en la industria, mientras 

que para  Serralvo y Tadeu (2005), es más adecuado considerar un posicionamiento 

perceptual y organizacional, donde ambos tienen implicaciones de carácter 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, así 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 

deberán 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 últimos años surjan técnicas tales como el mapeo 

perceptual y análisis de correspondencia que permiten un PE.  

El mapa perceptual, es una de las técnicas usadas ampliamente en el marketing cuya 

función es analizar la composición del mercado, diseñar nuevos productos, mide la 

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



es reflejar la percepción 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 

últimos años ha trascendido usándose en el nivel inferencial (Iacobucci y Grisaffe, 2018; 

Choudhury et al., 2019). Además, 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 Baştuğ et al. (2019). En este orden de ideas Rutter 

et al. (2019) el análisis de correspondencia están involucrados varias categorías y que se 

puede reducir a un eje bidimensional para una mejor interpretación visual. Es así, 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 políticos. 

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 difícil encontrarlo Gita et al. (2018). Sin embargo, se vuelve más difícil 

aún lograr una relación con la cultura de las sociedades y personalidad de los 

consumidores.  

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

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



estos últimos años es el turismo, luego el deportivo, educación, automotriz, mercado 

internacional, política, retail, comercio electrónico, productos de aseo personal, servicios 

portuarios, publicidad, bebidas y periodismo, las cuales se analizan a continuación.  

El turismo, es un sector brinda aportes sustanciales a la economía de cada nación, es por 

ello que se hace esfuerzos denodados para lograr un PE adecuado. Un destino turístico es 

una marca, en ese sentido pueden convertirse en hedónicos, es decir las que son 

gratificantes o utilitarios que satisfacen necesidades primarias Deb (2020). Esto 

dependerá 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 utilización 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 teoría de esquemas de desarrollo Schlansker (1946)  la congruencia entre 

PE y PM del destino turístico 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 turísticos 

Glińska y Rudolf (2019) esto se logra, proyectando una personalidad que genere atracción 

centrarse no solo en el turista potencial, sino que debe ser aceptada por la comunidad, 

compartiendo una visión común entre las partes interesadas (Baćac y Demonja, 2021). 

Sin embargo, los esfuerzos denodados por convertir a los destinos turisticos en el más 

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 

comunicación efectiva con respecto al cumplimiento de los protocolos de salubridad  



El modelo de PM de Aaker (1997) compuesto por cinco categorías (sinceridad, emoción, 

competencia, sofisticación, rudeza), ha sido muy usado en este sector, destacándose los 

rasgos de amigable, actualizada, único, confiable, exitoso y emocionante como los más 

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

Ahora bien, resulta un desafío construir una marca fuerte y consistente debido a que 

existen diversos segmentos turísticos 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 más relevantes que identifican a 

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

Las investigaciones también se han desarrollado en el ámbito del periodismo, 

básicamente para evaluar la PM e impulsar la marca personal de los hombres de prensa 

López-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 atención (Aaker, 

2020). Por otro lado, existe una preocupación por parte los Mercadólogos al momento de 

intentar posicionar una marca desfavorecida Nazim Sha y Rajeswari ( 2019) puesto que 

por aspectos de presupuesto y lo difícil 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 están por diferentes 

países. Además de la PM, la calidad, la imagen, la reputación 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 crítica al modelo de Aaker (1997) de PM indicando que no pueden 

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



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 creación de un logotipo 

las letras en mayúsculas o minúsculas tienen efectos en las actitudes de los consumidores. 

Mientras que las minúsculas están asociadas con el género femenino, las mayúsculas lo 

están con el masculino  Wen y Lurie (2018).   

Los estudios también se han extendido al ámbito deportivo (Hohenberger y Grohs, 2020). 

Se hace investigaciones de PM para fines de PE desde la teoría de la transferencia de los 

rasgos, lo cual cuenta de tres pasos los rasgos se activan durante la interpretación de los 

comportamientos descritos, esos rasgos activados se asocian con las personas presentes 

durante el Paso 1, las asociaciones creadas por el Paso 2 implícitamente en influir en las 

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

La preocupación 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 

interacción 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 motivación, singularidad de la marca, relaciones 

interpersonales, innovación y satisfacción de los estudiantes, se convierten en factores 

determinantes en la supervivencia de las instituciones educativas Brzaković et al.,2019; 

Lee et al., 2018).  

 

 

 

 



Figura 3 

Contribución de acuerdo al sector económico 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Modelos de personalidad de marca para fines de posicionamiento  

Durante estos tres últimos años han surgido algunos modelos de PM que permiten tener 

una mejor posición 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 está 

compuesto por coherencia de diseño, de personalidad y de estado. Ofrece herramientas 

útiles que permiten una mejor gestión en las empresas.  

Modelo STPS. Kakitek (2018) propone un modelo de PM a partir del modelo Aaker 

(1997), su propósito fue construir una escala ultracorta por motivos prácticos ya que 

considera que la PM es solo una de varias medidas en un constructo. Finalmente, el 
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constructo quedó establecido por cinco dimensiones (real, saludable, guapo, seguro, 

occidental) y veintitrés ítems 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 investigación 

consistió en desarrollar un modelo que se divide en seis factores (éxito, talento, 

entretenimiento, dedicación, admiración y cuidado) estos factores divididos en 18 ítems 

que miden la variable antes mencionada. Sus resultados muestran que los equipos 

deportivos se concentran en el factor desempeño, carácter, este último es el que más 

identifica a los equipos deportivos. 

Figura 4 

Modelos de personalidad de marca 

 

Fuente: elaboración propia. 
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Discusión 

El estudio de la PM inició en el año (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)  habían 

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 económicos. 

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, así también Sagar et al., (2011) presentan 

un Índice de Posicionamiento Ético (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 índice está constituido por cinco elementos básicos 

del posicionamiento de marca: identidad de marca, marca la imagen, la PM, el 

conocimiento de la marca y la comunicación de la marca, y se combinan con tres 

elementos básicos de la ética; creencias, valores, símbolos y costumbres. Mientras que 

Westjohn et al., (2016) encontraron una relación positiva entre la orientación del consumo 

global y su preferencia por el posicionamiento global de la marca. Por su parte, la 

investigación de Rasooli et al., (2012), señala que es necesario crear una distinción en 



comparación con los competidores para crear conocimiento de marca y asociación de 

marca. Además, 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 más altos de creencia en la ciudadanía 

global.  

Adicionalmente, se deben considerar para futuros estudios las diferentes técnicas para el 

PE.  En esta línea Taecharungroj (2018) propone el cuadro de divergencia que tiene el 

propósito de ayudar en la mejora de la gestión administrativa de las marcas a fin de 

desarrollar la estrategia adecuada del PE, que se compone de varios niveles y evalúan 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 años se ha profundizado y el 

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

Finalmente, existen ciertas limitaciones: primero, aunque las bases de datos (Scopus, web 

of science, Emerald) utilizadas son las más reconocidas en el ambito académico y 

científico no se ha realizado la búsqueda en otras por lo que se pudo dejar de lado algunas 

investigaciones relevantes. Segundo, el analisis se ha realizado solo en artículos 

originales. Tercero, si bien es cierto, el estudio presenta un analisis sólido de las 

publicaciones, un metaanálisis permitiría a los investigadores determinar qué factores de 

la PM estan relacionados con el PE.  

Conclusiones 

Las principales herramientas de posicionamiento desde la teoría de la PM, permiten 

analizar el posicionamiento estratégico de una marca, las más adecuadas en su aplicación 



son; el análisis de correspondencia (Hoare y Bock, 2019; Baştuğ 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 económico 

en los últimos cuatro años son; es en el turismo, deporte, educación, automotriz, mercado 

internacional, política, retail, comercio electrónico, productos de aseo personal, servicios 

portuarios, publicidad, bebidas y periodismo.  

Por otra parte, los modelos de PE desde la teoría de la PM surgidos en estos últimos cuatro 

años 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 evalúan la PM la miso tiempo se componen de atributos distintos. Aunado a esto, a 

raíz del avance tecnológico y la virtualización, la minería 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 últimos años, las investigaciones han estado enfocados en analizar la PM. Sin 

embargo, habido muy poca preocupación por analizar la personalidad del consumidor y 

como esta es congruente o no con la PM. Además, si bien es cierto que los estudios de la 

PM han buscado medir el constructo con los modelos generados, sería adecuado ampliar 

la ventana de observación e incluir en las investigaciones variables como imagen de 

marca, lealtad y el comportamiento del consumidor usando diferentes técnicas, minería 

de datos, emojis, índices entre otras.  

Finalmente, algunos esfuerzos (Aichner et al., 2016; Laroche et al., 2003; Strizhakova y 

Coulter, 2019) sugieren que la investigación sobre los productos extranjeros puede variar 

entre subculturas dentro de un país, 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 pictográficas de emociones, ideas, 

reacciones y pensamientos se puede contribuir claramente a la medición intercultural 

eficaz de la PM, y también es posible enfocarlo al PE. Así entonces, el estudio de la PM 

con fines de PE ha ido avanzando e innovando principalmente en los últimos 4 años.  
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CAPITULO II 

 
Diseño y validación de la Escala de Personalidad Marca en  

Destinos Turísticos (PMDT) 
 
Resumen 
La nueva modalidad causada por la COVID-19 ha afectado significativamente al turismo, 

desde la disminución 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 investigación es diseñar y validad una escala para medir la 

Personalidad de Marca en Destinos Turísticos (PMDT). La validación estuvo estructurada 

en tres fases: en la primera fase se generaron los ítems, la búsqueda exhaustiva de la 

bibliografía y la primera versión del instrumento PMDT; luego se realizó un panel de 12 

profesionales—entre académicos y gerentes—que evaluaron los rasgos y la validación de 

contenido por un panel de 7 expertos. En la segunda fase, se realizó la recopilación de 

datos, en la cual participaron 998 turistas que visitaron algún destino turístico durante los 

últimos 12 meses. En la tercera fase se efectuó un análisis factorial exploratorio y 

confirmatorio, los cuales indican una estructura tridimensional con 21 ítems, con una 

apropiada consistencia interna (performance: α = 0,984; innovación social α =0,982; 

honestidad α = 0,964). La confiabilidad compuesta fue (CR > 0,70) y la validez 

convergente (AVE >0,5). En conclusión, los valores implican un ajuste aceptable, por lo 

cual el modelo es adecuado y la escala es válida para ser aplicado en turísticos. 

 
Palabras clave: Personalidad de Marca, turismo, modelo, escala, marketing.  
 
Clasificación JEL: M3, M30, M31, M37 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Introducción 

Los destinos turisticos han tenido una disminución de la demanda debido al 

deterioro por falta de presupuesto, hasta llegar a no ser deseables y atractivos para los 

visitantes (Hultman et al., 2017). Aunado a esto, la COVID-19 está 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 desafíos 

los destinos turísticos 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 permitirá realizar asociaciones positivas y predisposición 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 decisión de los turistas relacionados con la selección del destino (Ghosh, 

2016).  

Por otro lado, es menester indicar que, en su afán de satisfacer sus necesidades de 

autoidentificación, el turista tiende a percibir los destinos turísticos como socios. Por 

consiguiente, se dedican a atribuir características humanas a las marcas expresando su 

personalidad o ciertos rasgos mediante la elección de los destinos para sus próximas 

visitas; a este proceso se le conoce como antropomorfización (Eisend & Stokburger-

Sauer, 2013), un factor clave en el éxito de un destino turístico. Sin duda, la 

predisposición al estudio de la PM es creciente entre académicos y profesionales 

preocupados por proponer instrumentos de medida que sean confiables, válidos y 

prácticos es invaluable (Geuens et al., 2009).  

De otro lado, el constructo propuesto por Aaker (1997) ha sido de inspiración en la 

mayor parte de las investigaciones en marketing, con una escala compuesta por 44 ítems 

agrupados en cinco dimensiones, a saber: sinceridad, entusiasmo, competencia, 

sofisticación y dureza. Sin embargo, no incluye la validación en contextos de marca 

(Kaplan et al., 2010), puesto que el comportamiento del turista es diferente según latitudes 

en que se encuentre.  

Cabe señalar que, en países de todos los niveles de desarrollo, millones de empleos 

y empresas dependen de un sector turístico fuerte y próspero. En este sentido, los viajes 

internos están impulsando la recuperación de rutas a muchos destinos, especialmente los 

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



que nunca la PM juega un papel importante en la recuperación de la industria turística a 

nivel mundial. 

Bajo este escenario, el propósito de la presente investigación es desarrollar un 

nuevo conjunto de rasgos de personalidad coherentes con los destinos turísticos, mediante 

el diseño y validación de una escala para medir la Personalidad de Marca en Destinos 

Turísticos (PMDT). Para ello, este trabajo se ha estructurado en tres etapas: a) 

conceptualización de la PM y los distintos modelos y escalas disponibles; b) generación 

de ítems para medir la PMDT y c) confirmación de la estructura de la escala para medir 

PMDT. 

 

Revisión de la literatura 

Personalidad de marca 

El concepto de la PM ha sido usado desde 1950 (Ogilvy, 1955), aunque fue Aaker 

quien propuso una definición del constructo de personalidad y sus dimensiones en 1997. 

Plummer (2000), ha descrito que la PM se relaciona con el carácter de la marca y Davies 

(2018)  lo define como el conjunto de características humanas asociadas con una marca; 

mientras que para Belk (1988) la marca es considerada como una extensión del yo. 

De acuerdo con la Asociación Americana de Marketing (2021), la PM se refiere a 

la naturaleza psicológica de una marca en particular según la intención 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. Así 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 mayoría de 

las investigaciones, también ha sido criticado. Una primera crítica se refiere a la vaga 

definición de PM que abarca varias características (como edad, género, etc.) además de 

la personalidad (Bosnjak et al., 2007; Kapfer, 2003). Otros autores afirman que existen 

problemas de generalización 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 características percibidas del usuario—aspectos del receptor (Geuens et al., 2009). 

 

 



Personalidad de marca en destinos turísticos 

Las teorías de relación con el consumidor y la marca se basan en la noción de que 

los consumidores asocian atributos humanos a las marcas (Lin, 2010; Rauschnabel & 

Ahuvia, 2014), por lo que la naturaleza competitiva de la industria turística actual anima 

a los destinos a desarrollar su propia marca y establecer una promoción efectiva para los 

turistas (Huang et al., 2017). No obstante, el apego a la marca se desarrolla solo cuando 

se establece una fuerte conexión entre ella con el yo del consumidor; al satisfacer las 

necesidades funcionales, experimentales o simbólicas 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 fácilmente las características del producto, 

una fuerte identidad de marca y personalidad son invaluables para construir valor de 

marca (Van Rekom et al., 2006). En este caso, Malär et al. (2011), afirma que la 

autocongruencia entre una marca y un consumidor juega un papel importante, creando un 

vínculo emocional con la marca. En un enfoque más conceptual del proceso de creación 

de marcas de destino, Ekinci (2003) propone que, para ser eficaces, las marcas de destino 

deben establecer una PM y crear vínculos con la imagen que el turista tiene de sí 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 comprensión del proceso evolutivo, 

son necesarios los estudios en esta línea (Ha, 2016). En efecto, la Personalidad de Marca 

en Destinos Turísticos (PMDT) se puede definir como los rasgos personales que proyecta 

un destino turístico. 

Del mismo modo, las últimas investigaciones en la literatura sobre la PM se han 

centrado en la personalidad de un destino turístico (Aktan et al., 2021; Kumar, 2016; 

Laurie; Murphy et al., 2007; Šagovnović & Kovačić, 2021), percepción del consumidor 

(Kim et al., 2011; Kim et al., 2007), reintención de visitar el destino (Micevski et al., 

2021; Quintal et al., 2019; Yang et al., 2020), marca del destino (Li et al., 2020; Tsaur 

et al., 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 motivación del turista (Correia & Pimpão, 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 sección 

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 categorías (sinceridad, emoción, competencia, 

sofisticación, rudeza), se han destacado los rasgos: amigable, actualizado, único, 

confiable, exitoso y emocionante, como los más importantes (Lee et al., 2018; Rutter 

et al., 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 discreción 

(D’Astous & Boujbel, 2007); competencia, y modernidad, originalidad y vitalidad, 

sinceridad, frescura y moda, y convivencia (Sahin & Baloglu, 2011). Así también, 

Kakitek (2018) propuso un modelo de 5 dimensiones (real, saludable, guapo/a, seguro/a, 

occidental) y 23 ítems que miden la PM del surfista; mientras que Stadler et al. (2018) 

desarrolló un modelo que se divide en 6 factores (éxito, talento, entretenimiento, 

dedicación, admiración y cuidado) y 18 ítems para medir la PM de los equipos deportivos. 

Igualmente, Zainudin et al., (2020) ampliaron empíricamente 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 turísticos, Henderson (2000) evalúa 

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 

análisis de contenidos de los viajes y la publicidad de los destinos turísticos, identificaron 



que Portugal tenía rasgos de personalidad: contemporáneo, moderno, sofisticado y 

tradicional, en los medios de comunicación norteamericanos. De la misma manera, 

Hosany et al. (2006) presentaron tres dimensiones de la personalidad de Londres: 

sinceridad, emoción y alegría. Finalmente, Murphy et al. (2007) en Australia, 

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

 
Método 

La escala de PMDT está diseñada para ser aplicada en diferentes destinos turísticos. 

Para su construcción se ha seguido un marco de desarrollo que consiste en tres etapas: 

generar los ítems, recopilar los datos y confirmar la estructura latente (Kim et al., 2012; 

Pereira et al., 2015). Para estos efectos se ha considerado la participación voluntaria de 

los turistas a través del consentimiento informado. En todo momento se respetó sus 

principios, valores y la privacidad de la información. Asimismo, los datos recopilados 

han sido utilizados únicamente para fines de esta investigación y cuenta con la aprobación 

del comité de ética de la Unidad de Posgrado de la Universidad Peruana Unión. 

Generación de los ítems 

Se realizó una búsqueda exhaustiva de la bibliografía 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 bibliografía se realizó una primera 

versión 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 realizó la validación de contenido por un panel de 

expertos de diversas latitudes y con un promedio de 20 años de experiencia en 

investigación 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 índice del 

coeficiente Aiken se observa en la tabla 4. 

Por otro lado, la escala que mide la PMDT quedó conformada por 21 ítems 

agrupados en 3 dimensiones, a saber: performance, que se compone por 10 ítems 

(eficiente, competitiva, responsable, estratega, productiva, proactiva, amigable, 

acogedora, servicial, comprometida); innovación social, con 7 ítems (colaborativa, 



tolerante, emprendedora, creativa, innovadora, ingeniosa y atractiva); y honestidad, con 

4 ítems (generosa, justa, sincera y transparente). La escala fue diseñada con 7 opciones 

de respuesta, en la cual (1) es totalmente en desacuerdo y (7) es totalmente de acuerdo, 

considerado como la más efectiva en la identificación de varianza (Su & Reynolds, 2019).  

Recopilación 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 sociodemográfico del turista y la 

segunda está relacionada con los ítems que conforman el constructo. Se ha considerado a 

998 turistas nacionales (muestreo por conveniencia), que visitaron algún destino turístico 

durante los últimos 12 meses.  

El recojo de los datos se realizó de manera virtual, para ello el instrumento fue 

diseñado en el formulario de Google y enviado a través de redes sociales como Facebook, 

WhatsApp, Instagram y el correo electrónico; esto debido a la crisis sanitaria COVID-19. 

Se ha excluido a menores de edad (< 18 años), y a los que no completaron el cuestionario. 

Asimismo, el estudio se realizó en 16 ciudades peruanas consideradas como las más 

visitadas por los turistas: Iquitos, Pucallpa, Tingo María, Chiclayo, Piura, Tumbes, Lima, 

Trujillo, Arequipa, Puno, Ica, Jaén, San Ignacio, Chachapoyas (Ministerio de Comercio 

Exterior y Turismo, 2021). 

 
Confirmación de la estructura latente 

Esta etapa consta de dos fases: en la primera se realizó la validación de contenido 

y para ello se utilizaron cuatro criterios para evaluar los ítems: 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 confirmó la confiabilidad y la validez de la escala, por lo 

que fue necesario el uso del paquete estadístico SPSS en su versión 26. En principio, la 

data estuvo compuesta por 1026 registros, se cotejaron datos perdidos, lo que llevó a la 

eliminación de 28 casos, y se sometieron al análisis 998 casos. También, se realizó un 

Análisis Factorial Exploratorio (AFE) con el método de análisis de componentes 

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



del constructo. Posteriormente, se realizó un análisis factorial confirmatorio utilizando la 

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

 

Resultados 

Caracterización de la muestra 

El perfil sociodemográfico 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 años representó una gran proporción (68.8%). En 

cuanto a la educación, un gran porcentaje (79%) tiene formación universitaria. Asimismo, 

el nivel de ingresos económico-mensual del núcleo familiar oscila entre 2001 y 2500 soles 

(33.0%). Con respecto a la condición laboral, pese a la crisis económica causada por la 

pandemia, existe un porcentaje considerable que trabaja como independiente (39.8%) o 

dependiente (27.9%). Además, los turistas suelen tener viajes de larga duración entre 2 y 

3 días (34.1%) o hasta más de tres días (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 algún miembro de la familia (47.4%). 

 

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

Variables  Categorías  Distribución 

Sexo Hombre 439 (44.0%) 
Mujer 559 (56.0%) 

Edad 

De 18 a 25 años 687 (68.8%) 
De 26 a 35 años 208 (20.8%) 
De 36 a 45 años 72 (7.2%) 
De 46 a 55 años 23 (2.3%) 
De 56 años a más 8 (0.8%) 

Nivel de instrucción 

Primaria 7 (0.7%) 
Secundaria 98 (9.8%) 
Universitario 788 (79.0%) 
Posgrado 105 (10.5%) 

Nivel de ingresos del núcleo 
familiar 

Menos de 1000 216 (21.6%) 
Entre 1001 – 1500 276 (27.7%) 
Entre 1501 – 2000 173 (17.3%) 
Entre 2001 – 2500 329 (33.0%) 
Más de 2500 4 (0.4%) 

Condición laboral Dependiente 397 (39.8%) 



Independiente 278 (27.9%) 
Desempleado 26 (2.6%) 
Estudiante 297 (29.8%) 

Duración del viaje turístico 
Menos de 24 horas 295 (29.6%) 
Entre 2- 3 días 340 (34.1%) 
Más de 3 días 363 (36.4%) 

Gasto diario durante el viaje 
turístico 

Menos de 50 soles 106 (10.6%) 
Entre 50 – 100 soles 296 (29.5%) 
Entre 101 – 150 soles 179 (17.9%) 
Más de 150 soles 417 (41.8%) 

¿Con quién viajaste? 

Solo 111 (11.1%) 
Con mi pareja 170 (17.0%) 
Con mis amigos 244 (24.4%) 
Con los miembros de la familia 473 (47.4%) 

 

Análisis factorial exploratorio  

Se efectuó un análisis factorial exploratorio a fin de descubrir la estructura 

subyacente del modelo de PMDT constituido por 21 ítems. La prueba estadística 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 análisis factorial exploratorio. Así también, la prueba 

de esfericidad de Barlett proyectó 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 análisis (Pan et al., 2017). Por otro lado, para cumplir con el propósito de la 

investigación se hizo uso del método de extracción de componentes principales y la 

rotación Varimax (Kaiser, 1960).  

Por su parte, los resultados del Análisis 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%. Además, el alfa de Cronbach de cada 

factor tuvo valores superiores a 0.95; lo que indica una consistencia interna sustancial en 

cada factor (Swailes & McIntyre‐Bhatty, 2002). Finalmente, se produjo 21 ítems en una 

estructura factorial de tres dimensiones de la personalidad del destino turístico (tabla 2), 

diez ítems conforman el primer factor, siete el segundo y cuatro el tercero 

respectivamente.   

 

 

 



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

  
Factores 

F1 F2 F3 
Item1 0.792     
Item2 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 4.919 3.142 
Alfa de Cronbach's (α) 0.984 0.982 0.964 

Análisis Factorial Confirmatorio  

Con respecto al Análisis Factorial Confirmatorio (AFC) de la escala PMDT, el valor 

estadístico Chi cuadrado fue (χ2) = 921.57, con grados de libertad (df) = 178; una 

significancia de 0.000 y una aproximación de (χ2 /df) = 5.177. Además, los valores de 

índice de bondad de ajuste son los siguientes: raíz cuadrada media residual (RMR) = 

0.069; índice de bondad de ajuste (GFI) = 0.917; índice ajustado de bondad de ajuste 

(AGFI) = 0.892; índice de ajuste comparativo (CFI) = 0.980; índice de Tucker Lewis 

(TLI) = 0.976; índice normado de ajuste (NFI) = 0.975; índice de ajuste incremental (IFI) 

= 0.980 y raíz cuadrada media residual (RMSEA) = 0.065. Estos valores implican un 

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

 



 

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

Índice de bondad 
de ajuste Valor Índice de bondad 

de ajuste Valor 

RMR 0.098 TLI 0.921 
GFI 0.841 NFI 0.891 

AGFI 0.813 IFI 0.928 
CFI 0.928 RMSEA 0.067 

 

 
 

Figura 1. Modelo confirmatorio tridimensional de la escala PMDT 
 
 
 
 
 



Validez de la escala PMDT  

La validación de contenido se realizó por medio del coeficiente V de Aiken (tabla 

4), y mostró que todas las dimensiones superan el valor V > 0.7  (Aiken, 1985). Con la 

finalidad de probar la validez convergente y discriminante, se sometieron al cálculo y se 

encontró estar por encima de los mínimos establecidos en todas las dimensiones CR>0.70 

y AVE> 0.50 (Priporas et al., 2020). Además, con respecto a la validez discriminante, se 

logra si la raíz 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 encontró que en todos 

los casos satisfacen las condiciones para la aceptación de validez discriminante del 

instrumento PMDT.   

Tabla 4. Validez de contenido, convergente y discriminante 
 

  Ítems M SD V CR AVE Performance Innovación 
social Honestidad 

Performance  10 4.725 1.659 0.92 0.983 0.854 0.924   
Innovación 
social  7 4.872 1.722 0.91 0.98 0.876 0.912 0.936  

Honestidad  4 4.7 1.61 0.93 0.964 0.87 0.816 0.831 0.933 
Nota. M= Media, SD= desviación estándar, V = Coeficiente V de Aiken, CR= Fiabilidad compuesta, AVE= Varianza 
extraída promedio. 

 
Discusión 

 
La principal contribución teórica de esta investigación es que desarrolla una escala 

válida y confiable que ayuda a medir el concepto PMDT convirtiéndose en una 

herramienta para la gestión de los destinos turísticos. Es menester indicar que, a medida 

que pasa el tiempo, es necesario enfatizar la gestión 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 investigación complementa el vacío de una escala que mida la 

PMDT, toda vez que existen diversos estudios anteriormente realizados que han usado el 

modelo BPS (Pan et al., 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, está comprobado que las cinco 



dimensiones de la escala BPS no pueden ser aplicadas a otros contextos y más aún 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 turísticos específicos 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 

específicos de la cultura coreana (simpatía pasiva y ascendencia), lo que corroboró su 

hipótesis de que la estructura de la PM coreana tenía un significado cultural que reflejaba 

la importancia de los valores confucianos en los sistemas sociales y económicos de Corea. 

En esta línea, 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: emoción, sofisticación y rectitud. Se hace hincapié 

aquí 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 evalúan la percepción general del destino, el concepto de PM es tridimensional: 

performance, innovación social y honestidad. La estructura total se compone por 21 

rasgos (figura 1) y sobre esta base, la PMDT que muestra un desempeño adecuado, podría 

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 cómoda, además, de la protección hacia el 

turista. Cabe añadir 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 señalan a estos lugares con carácter de entretenidos, agradables y 

acogedores. Así también, la PMDT honesta pueden reflejarse como generosa, justa, 

transparente y sincera; por tanto, esta describe destinos turísticos 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 

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



grupos de interés. En consecuencia, es necesario invertir en aquellos recursos turísticos, 

de marketing y de comunicación, que refuercen los rasgos de PMDT y las dimensiones 

que mantienen su atractivo entre los grupos de interés (Gómez-Aguilar, Yagüe-Guillén y 

Villaseñor-Román, 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 intención 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 análisis en los grupos de consumidores e investigar los efectos 

moderadores de cada característica, con el fin de hallar una comprensión completa de los 

cambios en el modelo propuesto. Aunque la presente investigación proporciona una 

métrica útil y práctica, no está exenta de limitaciones. Este trabajo se dirigió solo a turistas 

nacionales derivado de las restricciones de la pandemia COVID-19 y la falta de acceso a 

turistas extranjeros.  

 

Conclusión 
El presente trabajo encontró que los turistas visitantes de los destinos estudiados 

tienen entre 18 a 25 años, con una formación académica de licenciatura, un ingreso 

promedio de 2300 soles (equivalente a 608 dólares mensuales), permaneciendo en el 

destino de 2 a 3 días, y generalmente viajan acompañados, principalmente por familiares. 

Adicionalmente, el objetivo de este trabajo se logra mediante el diseño y validación de 

una escala de Personalidad de Marca en Destinos Turísticos (PMDT) con una estructura 

factorial constituida por tres dimensiones: Performance (desempeño), innovación social 

y honestidad, y 21 ítems, con una consistencia interna adecuada, reportada en un 

coeficiente de Alpha de Cronbach para cada dimensión: Performance (F1=0.984), 

Innovación Social (F2=0.982), Honestidad (F3=0.964). Este modelo representa una 

herramienta de gestión que permite evaluar la percepción del turista a partir de tres aristas 

y busca abonar a la gestión de la PM siendo estos destinos más inclusivos, con un punto 

de partida hacia futuros trabajos con una mirada a la sustentabilidad de destinos turísticos. 

Adicionalmente, para la evaluación de la PMDT en nuevos proyectos, es importante 

considerar características asociadas a la cultura, creencias, religión, estilo de vida, entre 

otros. Así también, sería 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 percepción de la PMDT. Finalmente, otra línea de 

investigación se dirige a medir los efectos de la PMDT en la intención de visitar y 

recomendar los destinos turísticos. 
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CAPITULO III 

INTENCIÓN DE VISITAR Y RECOMENDAR DESTINOS 
TURÍSTICOS A TRAVÉS DE LA PERSONALIDAD E IMAGEN 

DEL TURISTA  

 

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

Metodología: Por sus características, esta investigación adoptó un enfoque cuantitativo 
transversal, para lo cual se recogió un total de 998 unidades muestrales. Se realizaron 
análisis factoriales exploratorios y confirmatorios utilizando el software estadístico 
AMOS 24.0. 

Resultados: Los resultados muestran efectos positivos de la innovación 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 intención de volver a 
visitar y recomendar los destinos turísticos.  

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

Originalidad/Valor: Esta investigación 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 empíricamente 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, intención de 

visitar, intención de recomendar.  

Clasificación JEL: M31, D12, Z32 

 

 

 

 

 



1. Introducción 

El turismo es una de las actividades económicas que, gracias al ingreso de divisas 
y generación de empleo, contribuye a la sustentabilidad económica de una nación (Stojčić 
et al., 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 
et al., 2021). Sin embargo, a raíz de la pandemia causada por la COVID-19, toda actividad 
económica relacionada con el turismo recibió grandes pérdidas económicas (Shin et al., 
2022). En este caso, los emprendimientos fueron los que más sufrieron, hasta el punto de 
que muchos han tenido que cerrar por no resistir a la debacle económica. Asi, Usakli y 
Baloglu (2011) señalan que, a fin de afrontar esta crisis, los destinos turísticos deben 
centrar sus esfuerzos de marketing en impulsar la marca, y de acuerdo a Villagra et al. 
(2021) esto mejoraría 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). Así entonces, comprender el comportamiento del turista, es uno de 
los aspectos álgidos (Shin et al., 2022), dado que esto cambia según contextos culturales 
(Wen et al., 2021). En este sentido, el Perú está 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 comunicación con diferentes 
entornos (Li et al., 2021). 

En este orden de ideas, es de interés común conocer la intención de visitar y 
recomendar destinos, para que su impacto sea real en la rentabilidad y reducción de costos 
de marketing. Las principales variables que afectan la propensión de los turistas a volver 
a visitar y recomendar son: la imagen del destino turístico y el PM (Evren et al., 2020). 
Diversos estudios reportan que la imagen de un destino afecta la intención de los turistas 
de volver a visitarlo (Pham y Khanh, 2020; Micevski et al., 2020; Purbadharmaja et al., 
2021). Además, 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 investigación es analizar 
el impacto de la personalidad y la imagen de marca en el comportamiento del turista, 
evaluando los efectos de la PM (performance, innovación social y honestidad) en la 
imagen afectiva y cognitiva, y al mismo tiempo en la intención de visitar y recomendar 
los destinos turísticos. Así también, el estudio contribuye a la literatura respectiva 
planteando un modelo estructural y la propuesta de instrumentos de PM y 
comportamiento del turista, con el objetivo de realizar un diagnóstico adecuado en la 
industria turística. A fin de conseguir esto, el estudio está estructurado de la siguiente 
manera: en primer lugar, se hace una revisión del estado de arte sobre la PM, la imagen 
del destino y el comportamiento del turista; en segundo lugar, se propone una 
metodología para cumplir con el propósito 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. Revisión de la literatura 

La PM es objeto de estudio desde 1950 (Ogilvy, 1955) y, en 1997, Aaker propuso 
la definición de estructura de PM y sus dimensiones, lo que proporcionó la base 
académica para su medición, señalando que una parte importante de la identidad es la 
PM. Esta se describe como un conjunto de características humanas asociadas a una marca 
(Aaker, 1997). Los investigadores de la personalidad del destino definen a la PM como 
el conjunto de características 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) añaden que las asociaciones 
de marca del lugar son vitales para los gestores del turismo con el propósito de desarrollar 
una marca eficaz y posicionamiento de estrategias. 

Por lo visto, la marca de lugares y destinos representan una creciente corriente de 
investigación con significativos alcances para la gestión 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 turística y su comportamiento en el turista (Josiassen et al., 2020), 
comportamiento de los turistas en contextos urbanos y áreas naturales protegidas 
(Barrientos et al., 2020; McKercher et al., 2015), comportamiento de turismo ecológico 
(Kvasova, 2015), comportamiento turístico intercultural (Özdemir 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 turístico (Hashemi et al., 2021; Hashim et al., 2020; Majeed et al., 2020; Palau-
Saumell et al., 2013; Pandža Bajs, 2015), o la reintención de visitar (Guan; Dong y Bao, 
2018). Dichos estudios son importantes para que los tomadores de decisiones del 
Marketing en el ámbito turístico diseñen estrategias apropiadas al destino, pues de 
acuerdo con Malär et al., (2012) sólo cuando la PM percibida es similar a la prevista por 
los gestores de la marca puede considerarse que la aplicación de la PM es exitosa. 

3. Desarrollo de hipótesis  

3.1 Personalidad de marca e imagen cognitiva  

La PM afecta a la imagen cognitiva y afectiva de una institución o persona, pero en 
el contexto de la imagen cognitiva impacta en el reconocimiento que los clientes obtienen 
de la marca (Cam et al., 2019). Así 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 
conexión 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 “innovación social", los editores de Stanford Social 
Innovation Review conceptualizan como nuevas soluciones a los problemas sociales que 
son más efectivas, eficientes, sostenibles o más equitativas que las soluciones existentes. 
Su creación de valor depende, en primer lugar, de la sociedad en su conjunto más que de 
los individuos (Phills et al., 2008).  

Cabe señalar la trayectoria en la historia que posee la aplicación de la innovación 
social (Simms, 2006), aunque no se ha encontrado evidencia alguna que la innovación 



social haya sido abordada como una dimensión en la obra de la PM en destinos turísticos. 
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 hincapié en la diferencia entre un acontecimiento turístico y sus 
antecedentes y efectos (Larsen, 2007). Entonces, la innovación en destinos turísticos 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 más 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 creación de valor 
para el beneficio común (Storbacka, 2019).  

Concerniente a la dimensión “honestidad”, es posible señalar que la literatura de 
investigación de marketing reconoce la importancia de la dimensión 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 relación con la marca (Zivanovic, Cerovic 
y Bjekic, 2017). Además, esta dimensión refleja una tendencia a evitar la manipulación a 
los demás para obtener beneficios personales, las tentaciones de romper reglas, la 
importancia de los valores materiales y el engaño 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 relación 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 conexión 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 propósito 
en términos de los sentimientos que genera, la autoexpresión que permite, las relaciones 
que facilita, y la simplificación de la elección 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 sí sola no debería ser un objetivo a toda costa para los 
gestores de las marcas de destino. En este contexto Fournier (1998) concluyó que una 
buena PM puede llevar a desarrollar una fuerte relación emocional entre el cliente y la 
marca.  

En cuando a la innovación social, cada vez se reconoce más que la innovación no 
sólo consiste en tecnologías de vanguardia sino también en la resolución 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 innovación 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) señala que la 
innovación 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 innovación social se convierte en una oportunidad 
para que las empresas de servicios elaboren formas de crecimiento a través de la creación 
de una mayor conexión con los clientes y el refuerzo de su confianza y sus vínculos con 



la marca (Aksoy et al., 2019). Por ello, las marcas tienen el deber de estar en constante 
actualización para que se muestren más atractivas (Escobar-Farfán 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) 
señala que la honestidad se refiere al concepto de que una persona envía una declaración 
a la otra basándose 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 comunicación pueden beneficiarse de una percepción 
más 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 
atención 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 más importante de la PM que desempeña 
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 
intención de volver a visitar y recomendar en el turismo, soportando las hipótesis que la 
calidad de la experiencia tiene una influencia sobre la intención de volver a visitar el 
establecimiento y que la calidad de la experiencia tiene un efecto directo en las 
intenciones de recomendación. Estos resultados se oponen a las conclusiones de la calidad 
de la experiencia sobre las intenciones de fidelización 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 turísticos 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 satisfacción 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 intención de recomendar, y un aumento de la percepción de la marca. 
Los clientes sólo evalúan una buena marca si cumple sus expectativas y les hace sentirse 
satisfechos; mientras que Baker y Crompton (2000) definieron la intención de 
recomendar como un comportamiento y señal evidente del compromiso del cliente con el 
turismo, o ser una condición para la cancelación. Asimismo, diversos estudios mencionan 
el impacto de las percepciones de los clientes en la intención de recomendar, según Choi 
(2011), quien se refirió a la conexión entre la imagen del destino turístico y la intención 
de viajar y la importancia de decidirse por el destino a través de imágenes de viaje. Ante 
esto, Cam et al., (2019) afirman que la imagen cognitiva influye en la intención de 
recomendar no solo la existencia de la marca en la mente, sino también la percepción de 
los clientes de la marca para recomendar a sus conocidos. 

 

 



3.4 Imagen afectiva y comportamiento del turista  

De acuerdo con Beerli y Martín (2004), cuando se estudia la imagen de marca, es 
muy difícil 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 reveló que la imagen del destino predice la intención de 
volver a visitarlo a través de la satisfacción que produce ese destino (Loi et al., 2017). 
Otro estudio entre los turistas de Irán muestra que la imagen del destino influye 
positivamente en la intención de los turistas de volver a visitar este país como centro de 
turismo deportivo (Allameh et al., 2015). Asimismo, Stylos et al. (2016) han reconocido 
el efecto positivo de las imágenes cognitivas, y por ello es más 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 está relacionada 
con la intención de recomendación del cliente, porque ella muestra los sentimientos y 
emociones de los clientes por la marca, lo que gradualmente producirá satisfacción y 
conducirá a la intención de recomendarla a otras personas. Así también, Peter y Olson 
(1983) afirman que la intención de recomendar suele considerarse un tipo de información 
esencial, información 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 más propensos a recomendar a otros. De esta forma, la PM y la imagen afectiva 
influyen mucho en la intención de recomendar; la PM tiene un impacto positivo, lo que 
ha demostrado su importancia para las cafeterías estudiadas por Cam et al., (2019). 

4. Metodología  
4.1.  Contexto del estudio 

El presente estudio se realizó 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 turística, hoy en día se vienen haciendo esfuerzos denodados en marketing 
para reactivar y generar divisas, empleabilidad y desarrollo económico. Por su ubicación 
geográfica, Perú está constituido por tres regiones naturales: costa, sierra y selva, con 
impresionantes paisajes como playas, lugares arqueológicos, áreas de conservación 
natural, atractivos turísticos, ríos, etc.; además, con frecuencia se descubren nuevos 
atractivos turísticos, especialmente en la región selva. Debido a la diversidad turística en 
el Perú, comprender el comportamiento del turista en términos de su retorno, 
recomendación y su compartir las imágenes de los destinos turísticos, es importante para 
seguir incrementando el turismo y la economía. A fin de contrastar el modelo teórico 
planteado en este estudio (figura 1), se ha tomado las ciudades de Iquitos, Pucallpa, Tingo 
María, Chiclayo, Piura, Tumbes, Lima, Trujillo, Arequipa, Puno, Ica, Jaén, San Ignacio 
y Chachapoyas como zonas de estudio. 
 



 

 

 

 

 

 

 

  

    Figura 1.  Modelo teórico de la investigación 
 

4.2.  Instrumentos  
Se utilizaron tres instrumentos: la Escala de PM quedó conformada por 21 ítems 

agrupados en tres dimensiones (performance, innovación social y honestidad), la Escala 
de Imagen del destino turístico se conforma por 14 ítems agrupados en dos dimensiones 
(imagen cognitiva e imagen afectiva), y Escala del Comportamiento del Turista, la cual 
quedó conformada por 6 ítems 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 más adecuada en la caracterización de la varianza (Su y Reynolds, 
2019). Es importante destacar que, para su aplicación, los instrumentos fueron validados 
y ajustándose al constructo del modelo propuesto.  

4.3. Recolección de datos  

Los datos se recogieron mediante una encuesta online en el software de gestión de 
encuestas Google Forms, diseñado en cuatro secciones. La primera describe el perfil 
sociodemográfico, la segunda está compuesta por los ítems del constructo de PM, la 
tercera por ítems del constructo de imagen del destino turístico y la cuarta sección por los 
ítems del constructo de comportamiento del turista. Dichas encuestas fueron distribuidas 
mediante redes sociales como WhatsApp, Instagram, Facebook y el correo electrónico 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 algún 
destino turístico nacional durante los últimos 12 meses (Ministerio de Comercio Exterior 
y Turismo, 2021). Los criterios de exclusión se aplicaron a turistas menores de edad (< 
18 años) y a los que no lograron completar en su totalidad el cuestionario, quedando una 
muestra de 998 turistas después de haber realizado la depuración de los datos.  

4.4.  Análisis de datos  

A fin de cumplir con el propósito de este estudio, se ha adoptado la perspectiva del 
modelo de ecuaciones estructurales (SEM) usando el software AMOS v24, que es una 
extensión del IBM SPSS v26. Este software es empleado para probar supuestos, en el 
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modelo que se aprecia en la figura 1. Se ha aplicado el método robusto de máxima 
verosimilitud para evaluar los procedimientos del modelo (Byrne y Byrne, 2013). Con la 
finalidad de estimar la medición y el modelo estructural se consideraron dos etapas 
(Anderson y Gerbing, 1988). En la primera se creó el modelo teórico, utilizando el análisis 
factorial confirmatorio (AFC); en la segunda, se han hecho las estimaciones estructurales 
entre constructos, con la finalidad de evaluar el modelo y probar la hipótesis. 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 sociodemográfico 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 mayoría son jóvenes que se localizan en el grupo 
etario de 18 a 25 años, con un 68.8%. Un 20.8% se encuentra en el grupo etario de 26 a 
35 años. Un 7.2% en el grupo etario de 36 a 45 años. Un 2.3% en el grupo etario de 46 a 
55. Un 0.8% de turistas fueron mayores de 56 años. En referencia al grado de instrucción, 
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 característica es que desean 
viajar en su mayoría acompañados 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 turístico solo.   

5.2.  Diseño de los instrumentos  

La Tabla 1 muestra la validación de los instrumentos de PM, la imagen del destino 
turístico y el comportamiento del turista. Se realizó un análisis factorial exploratorio 
(AFE) con la finalidad de examinar la estructura subyacente. Para fines de esta 
investigación se hizo uso del método de extracción de componentes principales y la 
rotación 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 arrojó 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 arrojó 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” según la prueba KMO, obtuvo un valor de 0.943; la prueba de esfericidad de 
Bartlett arrojó 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 análisis 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 análisis (Pan et al., 2017).  

Por otro lado, se ejecutó un estudio confirmatorio (AFC) y se utilizaron los 
siguientes modelos (Hu y Bentler, 1998):  estadístico Chi cuadrado (χ2), grados de libertad 



(df), Raíz Cuadrada Media Residual (RMR), Índice de Bondad de Ajuste (GFI), Índice 
Ajustado de Bondad de ajuste (AGFI), Índice de Ajuste Comparativo (CFI), Índice de 
Tucker Lewis (TLI), Índice Normado de Ajuste (NFI), Índice de Ajuste Incremental (IFI) 
y Raíz Cuadrada Media Residual (RMSEA).  

Los índices de ajuste en el AFC para el constructo PM fueron los siguientes χ2 = 
921.57; df = 178; P valor = 0.000; χ2 /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 realizó el AFC para el constructo imagen de los destinos turísticos obteniendo los 
siguientes índices χ2 = 921.57; df = 178; P valor = 0.000; χ2 /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 índices χ2 = 95.397; df = 8; P valor = 0.000; 
χ2 /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 realizó la validación 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 realizó la validez convergente, obteniendo un CR>0.70 y en la 
validez discriminante se obtuvo un AVE>0.50; comprobando su posición en los mínimos 
establecidos en la teoría (Priporas et al., 2020). Por otro lado, se realizó en análisis de 
confiabilidad haciendo uso del coeficiente Alfa de Cronbach, que arrojó valores 
superiores a α> 0.75. De esta forma, se demuestra que en todos los casos se cumplen las 
condiciones para aplicar los instrumentos de investigación (Garanti y Kissi, 2019).  

 

Tabla 3. Validación de los instrumentos 

Items del instrumento Cargas 
factoriales CR AVE 

Alfa de 
Cronba
ch (α) 

Aiken 
(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     
Innovación 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 0.933     
 Sincera 0.906     
Imagen cognitive  0.987 0,89 0.987 0.995 
IMC1 0.955     
IMC2 0.954     
IMC3 0.961     
IMC4 0.959     
IMC5 0.933     
IMC6 0.956     
IMC7 0.959     
IMC8 0.934     
IMC9 0.934     
IMC10 0.943     
Imagen afectiva  0,896 0,682 0.960 0.985 
IMA1 0.951     
IMA2 0.957     
IMA3 0.869     
IMA4 0.871     
Intención de volver a visitar   0.975 0.929 0.970 0.984 
IVV1 0.947     
IVV2 0.961     
IVV3 0.962     
Intención de recomendar   0.981 0.946 0.985 1.000 
IR1 0.971     
IR2 0.952     
IR3 0.964     

Nota. CR= Fiabilidad compuesta, AVE= Varianza extraída promedio. 

5.3.  Análisis confirmatorio  

Se realizó un análisis de ecuaciones estructurales (SEM), cuyos indicadores 
demuestran un buen ajuste del modelo debido a que se alcanzó un Chi-Cuadrado de 
4,030.979 y un P valor = 0.000. Adicionalmente, los índices 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 hipótesis y logro de los objetivos (Chaulagain et al., 2019). 

Tabla 4. Bondad de ajuste del modelo en estudio 

Medidas de ajuste absoluto Valores 
aceptables 

Valores 
obtenidos Condición 

Chi – cuadrado  4,030.979 Aceptable 
P-valor < 0.05  0.000 Aceptable 
Índice de bondad de ajuste (GFI) ≥ 0.80 0.839 Aceptable 
Error de aproximación cuadrático medio (RMSEA) ≤ 0.08 0.066 Aceptable 
Índice normado de ajuste (NFI) > 0.90 0.948 Aceptable 
Índice de ajuste comparativo (CFI) > 0.90 0.957 Aceptable 
Índice ajustado de bondad de ajuste (AGFI) ≥ 0.80 0.816 Aceptable 



Figura 2. Resultados del modelo estructural 

 

5.4. Prueba de hipótesis  

Habiendo desarrollado el modelo (tabla 2), se aplicó el método de ecuaciones 
estructurales (SEM) teniendo como resultado que todas las hipótesis del modelo 
estructural son aceptadas (tabla 3). El efecto del performance en la imagen cognitiva H1 
es positivo con un β = 0.156 y un p < 0.001. Además, la innovación social H3 es predictora 
de la imagen cognitiva con un β = 0.524 y un p < 0.001, como también lo es la honestidad 
H5 con un β = 0.280 y un p < 0.001. Por otro lado, el performance H2 se obtuvo un β = 
0.404, p < 0.001, la innovación social H4 con un β = 0.374, p < 0.001 y la honestidad H6 
con un β = 0.191, p < 0.001, son predictores de la imagen afectiva.  

En lo que respecta a la imagen cognitiva en la intención de volver a visitar H7 con 
un β = -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 intención de volver a visitar H9 con 
un β = 1.549, p < 0.001, se obtuvo un efecto significativo. Entre tanto que la imagen 
cognitiva en la intención de recomendar H8 se obtuvieron valores similares a H7 con un 
β = -0.756, p < 0.001 y aunque el efecto directo de la imagen afectiva sobre la intención 
de recomendar H10 es débil con un β = 1.547, p < 0.001, es significativo y tiene la 
dirección propuesta en la hipótesis.  

 



Tabla 5. Resultados de las hipótesis del path análisis 

Hipótesis de la investigación   Coeficiente 
Path 

p 
valor Decisión 

H1 Performance ---> Imagen cognitiva 0.156 *** Aceptado 
H2 Performance ---> Imagen afectiva 0.404 *** Aceptado 

H3 
Innovación 
social ---> Imagen cognitiva 0.524 *** Aceptado 

H4 
Innovación 
social ---> Imagen afectiva 0.374 *** Aceptado 

H5 Honestidad ---> Imagen cognitiva 0.280 *** Aceptado 
H6 Honestidad ---> Imagen afectiva 0.191 *** Aceptado 

H7 
Imagen 
cognitiva ---> Intención de visitar -0.756 *** Aceptado 

H8 
Imagen 
cognitiva ---> Intención de 

recomendar -0.756 *** Aceptado 

H9 Imagen afectiva ---> Intención de visitar 1.549 *** Aceptado 

H10 Imagen afectiva ---> Intención de 
recomendar 1.547 *** Aceptado 

 
6. Discusión  

En la presente investigación participaron 998 turistas, por lo que se pudo apreciar 
que muchos de ellos (68.8%) son jóvenes universitarios que viajan acompañados de algún 
miembro de su familia. La PM y la imagen afecta de forma positiva o negativa en la 
intención de volver a visitar y recomendar los destinos turísticos (Kim y Lee, 2015). Este 
estudio investigó la PM, imagen cognitiva y afectiva, intención de visitar, e intención de 
recomendar los destinos turísticos peruanos y realizó la validez, el análisis 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 innovación 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 línea, los resultados de este estudio sostienen que los turistas 
nacionales, luego de haber experimentado la visita a un destino turístico 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 percepción de la imagen afectiva. Asimismo, los rasgos como 
colaborativa, tolerante, emprendedora, creativa, innovadora, ingeniosa, atractiva ayudan 
a la creación 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 Žabkar et al. (2010) y si bien es cierto 
tuvo como unidad de análisis a turistas y la conducta es diferente según culturas 



(Papadimitriou et al., 2015), este estudio aporta y divide al constructo en dos factores: 
intención de volver a visitar e intención de recomendar. Por otro lado, se realizó una 
validación del constructo “imagen del destino” diseñado por Moraga et al. (2012), y 
aunque existen otros factores complementarios (beneficio funcional, beneficio simbólico, 
beneficio hedónico) 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 válida  (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 intención 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 intención 
de volver a visitar y recomendar los destinos turísticos.  

Cabe añadir que, a causa de la epidemia de la COVID-19, los destinos turísticos 
han pasado por una crisis sin precedentes, lo que perjudica a los destinos turísticos en el 
comportamiento del turista (Carballo et al., 2021). Por ende, el presente estudio muestra 
cómo factores como las instalaciones, la seguridad, el sistema de transporte, la 
señalización y las costumbres son componentes de la imagen cognitiva que provocan 
efectos negativos en la intención 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 mercadólogos y gerentes en la industria 
turística, y genera una necesidad de hacer esfuerzos en promoción de los atractivos 
turísticos, a fin de mejorar la imagen y proyectar una personalidad que sea congruente 
con la del turista, de esta manera se estará maximizando la llegada de viajeros y se 
obtendrá una mejor rentabilidad económica.  

 

7. Implicaciones  
7.1. Implicancias teóricas  

En el aspecto teórico, la presente investigación contribuye al estudio sobre la PM, 
debido a que avala la propuesta del modelo de Aaker (1997) que puede ser aplicado en 
destinos turísticos, aunque los resultados del estudio no replicaron completamente la 
estructura de las cinco dimensiones. En segundo lugar, el estudio complementa la 
investigación, al agrupar en dos dimensiones al constructo de comportamiento del turista 
propuesto por Žabkar et al., (2010). Finalmente, el estudio confirma empíricamente 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 prácticas 
En un contexto de incertidumbre es necesario comprender el comportamiento del 

turista, y en este sentido, este estudio es de significancia para el área de marketing que 
buscan atraer turistas para aumentar la rentabilidad. La preocupación de una marca es 
mantenerse siempre vigente, atractiva y deseable por los turistas, y lograr este desafío es 
complejo e incierto, debido a la variación constante en la conducta, la cultura y la alta 
competencia. Por ende, este estudio muestra que la PM es un concepto importante en la 



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

8. Limitaciones y futuras investigaciones  
Aunque la investigación se ha realizado en 16 ciudades peruanas, se han omitido 

algunas consideradas con mucha afluencia de turistas (como Cusco), debido al 
interrupción de actividades por la epidemia COVID-19. Otra de las limitaciones es que 
los destinos turísticos peruanos reciben a diferentes visitantes (nacionales y extranjeros), 
pero el estudio tuvo como unidad de análisis a turistas nacionales. Además, siendo esta 
una investigación transversal con el recojo de los datos online, podría ser un limitante en 
otro contexto cultural diferente. Si bien es cierto, esta investigación 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 podrían tener influencia en la 
intención de volver a visitar y recomendar los destinos turísticos (Shin et al., 2022; Yen 
et al., 2020). En conclusión, para las investigaciones futuras es necesario que se examinen 
algunos aspectos determinantes en el comportamiento del turista como la seguridad 
ciudadana, cultura, creencias, religión, estilo de vida, restricciones político-legales, 
restricciones de vacunación y situación económica del mismo. 
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Conclusiones generales 

- Las principales herramientas de posicionamiento desde la teoría de la PM, 

permiten analizar el posicionamiento estratégico de una marca, las más adecuadas 

en su aplicación son; el análisis de correspondencia y el mapeo perceptual 

- Las principales contribuciones de PM para fines de PE de acuerdo al sector 

económico en los últimos cuatro años son; es en el turismo, deporte, educación, 

automotriz, mercado internacional, política, retail, comercio electrónico, 

productos de aseo personal, servicios portuarios, publicidad, bebidas y 

periodismo.  

- Por otra parte, los modelos de PE desde la teoría de la PM surgidos en estos 

últimos cuatro años 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 diseño y validación de una escala 

de Personalidad de Marca en Destinos Turísticos (PMDT) con una estructura 

factorial constituida por tres dimensiones: Performance (desempeño), innovación 

social y honestidad, y 21 ítems, con una consistencia interna adecuada, reportada 

en un coeficiente de Alpha de Cronbach para cada dimensión: Performance 

(F1=0.984), Innovación Social (F2=0.982), Honestidad (F3=0.964). Este modelo 

representa una herramienta de gestión que permite evaluar la percepción del 

turista a partir de tres aristas y busca abonar a la gestión de la PM siendo estos 

destinos más inclusivos, con un punto de partida hacia futuros trabajos con una 

mirada a la sustentabilidad de destinos turísticos. 

 

 



Recomendaciones  

- Para la evaluación de la PMDT en nuevos proyectos, es importante considerar 

características asociadas a la cultura, creencias, religión, estilo de vida, entre otros. 

Así también, sería 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 percepción 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 área de marketing 

que buscan atraer turistas para aumentar la rentabilidad. Un destino turístico es 

una marca y como tal la preocupación es mantenerse siempre vigentes, atractivos 

y deseables por los turistas, sin embargo, lograr este desafío es complejo e incierto 

por la variación constante en la conducta, la cultura y la alta competencia. Este 

estudio, muestra que la PM es un concepto importante en la elaboración de 

estrategias para mejorar la imagen, es por ello por lo que la personalidad de los 

destinos turísticos debe ser congruente con la personalidad de los turistas.   
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Anexo 1. Publicación del primer artículo. https://doi.org/10.22267/rtend.222301.192 
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Anexo 2. Publicación del segundo artículo. http://dx.doi.org/10.21511/im.18(2).2022.01 

 

 

 



Anexo 3. Sumisión del tercer artículo  

 

 

 

 

 



Anexo 4. Inscripción del proyecto de tesis  

 

 

 



Anexo 5. Aprobación del comité de ética 

 

 

 



Anexo 6. Instrumentos de recolección de datos  

PERSONALIDAD DE MARCA, IMAGEN DEL DESTINO 
Y COMPORTAMIENTO DEL TURISTA 

El presente cuestionario se realiza con la finalidad de obtener información acerca de la 
personalidad de marca, imagen del destino turístico e intención de visitar y recomendar los 
destinos turisticos. La información se mantendrá en reserva y si desarrolla el presente 
cuestionario estará expresando su decisión de participar. Por tal motivo pedimos responder 
con sinceridad. Si tuviera dudas respecto a la investigación puede contactarse con Jose Joel 
Cruz Tarrillo a través del correo electrónico: jose.cruz@upeu.edu.pe 

PERFIL DEL TURISTA 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Marque con una X la puntuación que considere más acorde respecto a la personalidad de marca, imagen 

de marca y el comportamiento del turista de los destinos turísticos del Perú.   

1 2 3 4 5 6 7 

Totalmente 
en 

desacuerdo 

Bastante en 
desacuerdo En desacuerdo 

Ni de acuerdo 
ni en 

desacuerdo 
De acuerdo Bastante de 

acuerdo 
Totalmente 
de acuerdo 

Tipo de turista:   
Local…………………..(   ) 
Regional …………….(   ) 
Nacional …………….(   ) 
Extrangero…………..(  ) 
 

Nivel de Instrucción:  
Primaria……………..(  ) 
Secundaria…………(  ) 
Universitario………(  ) 
Posgrado……………(  ) 
 

Sexo:   Mujer (  )  Hombre (   ) 

 

Edad: ________ años 

 

Nivel de ingresos del núcleo 
familiar:   
Menos de 1000 soles…………..(   ) 
Entre 1001 – 1500 soles………(   ) 
Entre 1501 – 2000 soles………(   ) 
Entre 2001 – 2500 soles………(   ) 
Más de 2500 soles ………………(   ) 

 

 

¿Con quién viajaste?  
Solo………………………….….…………..(  ) 
Con mi pareja…………………………..(  ) 
Con mis amigos……………………..…(  ) 
Con los miembros de la familia…(  ) 
 
 

Condición laboral   
Dependiente………….……..(  ) 
Independiente……………...(  ) 
Desempleado…………..……(  ) 
Jubilado………………..…….…(  ) 
Estudiante …………….…..…(  ) 

 

 

Duración del viaje turístico 
Menos de 24 horas….….(  ) 
Entre 2- 3 días……………..(  ) 
Más de 3 días………………(  ) 

Gasto diario 
Menos de 50 soles….…………...(  ) 
Entre 51 – 100 soles……………..(  ) 
Entre 100 – 150 soles……………(  ) 
Más de 150 soles ……………….. (  ) 

¿Durante los últimos 12 meses ha visitado algún destino 
turístico del perú?  
Si…………..(  ) 
No…………(  ) 
Nota: si marcó si avance con el cuestionario, caso contrario gracias por 
participar 

 



PERSONALIDAD DE MARCA    

Nº Dimensión performance (desempeño)               
    1 2 3 4 5 6 7 
1 Eficiente.               
2 Competente.               
3 Responsable.               
4 Estratega.               
5 Proactiva.               
6 Productiva.               

Nº Dimensión social                
    1 2 3 4 5 6 7 
7 Amigable.               
8 Acogedora.               
9 Servicial.               

10 Comprometida.               
11 Colaborativa.               
12 Tolerante.               
Nº Dimensión Innovación                
    1 2 3 4 5 6 7 
13 Emprendedora.               
14 Creativa.               
15 Innovadora.               
15 Ingeniosa.               
17 Atractiva.               
18 Encantadora.               
Nº Dimensión honestidad (valores)               
    1 2 3 4 5 6 7 
19 Generosa.               
20 Justa.               
21 Sincera.               
22 Transparente.               
23 Confiable.               
24 Honrada.               

 

 

 

 



IMAGEN DEL DESTINOS TURISTICO     

Nº Percepción cognitiva               

    1 2 3 4 5 6 7 

 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 cómoda               

28 Este lugar se caracteriza por su seguridad 
pública               

29 Este lugar se caracteriza por su buen sistema de 
transporte               

30 Este lugar se caracteriza por su buena 
señalización               

31 Este lugar tiene interesantes atractivos 
culturales               

32 Este lugar tiene interesantes atractivos 
históricos               

33 Este lugar tiene interesantes costumbres 
propias               

34 Este lugar se caracteriza por su gastronomía        

  Evaluación afectiva               

    1 2 3 4 5 6 7 

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               

    1 2 3 4 5 6 7 

39 En este lugar logre relajarme adecuadamente               

40 Este lugar cubrió 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 simbólico               

    1 2 3 4 5 6 7 

43 Este lugar refleja lo que soy               
44 Este lugar se ajusta a mi visión sobre mí mismo               



45 Me identifico con las personas que prefieren 
este lugar               

46 A este lugar viene gente similar a mí               

  Beneficio hedónico               

    1 2 3 4 5 6 7 

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 demás               

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 demás               

 

COMPORTAMIENTO DEL TURISTA     

   Intención de visitar                
    1 2 3 4 5 6 7 

58 Quiero repetir las experiencias vividas en mi 
destino turístico en un futuro               

59 Tengo que vivir muchas experiencias nuevas en 
este destino turístico en el futuro               

60 
Quiero volver a experimentar la sensación de 
bienestar nuevamente en mi destino turístico 
en el futuro 

              

  Intención de recomendar                
   1 2 3 4 5 6 7 

61 Me gustaría decir cosas positivas del destino 
turístico a otras personas               

62 Recomendaría el destino turístico a quien me lo 
pidiera                

63 Animaría a mis amigos y conocidos visitar el 
destino turístico               
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