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Resumen

El sector turistico ha sido uno de los mas afectados
por la pandemia de coronavirus COVID-19 generando
disminucion de la movilidad hacia destinos turisticos,
pérdidas econdémicas e incertidumbre laboral. A raiz
de estos sucesos se justifica la importancia a contribuir
con investigaciones que ayuden a la reactivacion
econémica de este sector, siendo que comprender
el comportamiento del consumidor (turistas) podria
suponer un desafio para los especialistas en marketing y
para los gerentes de los destinos turisticos. Este estudio
intenta determinar si la personalidad y la imagen de
destino influyen en los jévenes al momento de elegir
su destino turistico y brindar la informacion de la que
carecen los directivos de organizaciones turisticas
debido a las escasas investigaciones de estas variables.
Por medio de la revision literaria se identificaron que
la imagen y la personalidad del destino podrian influir
en la decision del turista de elegir un destino turistico.
La metodologia se llevé a cabo bajo una investigacion
descriptiva, con un enfoque cuantitativo, mediante
la aplicacion de encuestas usando cuestionarios
validados. Los resultados obtenidos determinan la
influencia positiva de las variables antes mencionadas
en la eleccion un destino turistico. Las conclusiones
pueden ayudar a los administradores de los distintos
destinos turisticos a desarrollar estrategias conforme a
lo que posiblemente los consumidores mas valoran al
momento de decidir su proximo destino a visitar y esto
puede estimular la economia de un determinado lugar.

Palabras clave: visitas,
consumidor, eleccion.

personalidad, imagen,

Jorge Pineda

https://orcid.org/0000-0002-2184-606X
Universidad del Azuay, Ecuador. jorge21@es.uazuay.edu.ec

Abstract

The tourism sector has been most affected by the
COVID-19  coronavirus  pandemic, generating
decreased mobility to tourist destinations, economic
losses, and job uncertainty. As a result of these events,
the importance of contributing with research that helps
the economic reactivation of this sector is justified since
understanding consumer behavior (tourists) could pose
a challenge for marketing specialists and managers of
tourist destinations. This study attempts to determine
if personality and destination image influence young
people when choosing their tourist destination and
provide the information that managers of tourism
organizations lack due to the limited research on these
variables. Through the literary review, it was identified
that the image and personality of the destination could
influence the tourist’s decision to choose a tourist
destination. The methodology was carried out under
descriptive research, with a quantitative approach,
by applying surveys using validated questionnaires.
The results determine the positive influence of the
abovementioned variables in choosing a tourist
destination. The conclusions can help administrators
of different tourist destinations develop strategies
according to what consumers possibly value most when
deciding their next destination to visit, and this can
stimulate the economy of a particular place.
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Introduccion

El término turismo se refiere a una actividad
que incluye viajar, visitar un pais o destino
con fines de entretenimiento, aprendizaje,
conocer otras culturas. Involucra el traslado
de un individuo por un periodo no mayor a
un afio (Adam et al., 2023). Este es un sector
muy importante y dindmico para la economia
de muchos paises y estd compuesto por
varios sectores de la economia como hoteles,
restaurantes, transportes, agencias de viaje
y otras economias emergentes. Ademas,
es considerado uno de los motores de la
economia, aunque en pocos casos, es la tnica
opcion para el desarrollo de determinadas
regiones. El crecimiento de esta industria
se debe particularmente al surgimiento de
las personas de clase media, “asi como por
la flexibilizacion de las restricciones de
movimiento” (Jebbouri et al., 2022, p. 2).

En la actualidad, el sector turistico
representa una de las actividades econdmicas
mas grandes; sin embargo, desde laemergencia
sanitaria provocada por COVID-19, segin el
Consejo Mundial de Viajes y Turismo, este
sector ha sido uno de los mas perjudicados
(Pololikashvili, 2021). Hasta el afo 2019 la
(Organizacion Mundial del Turismo - Naciones
Unidas [UNWTO], 2019) mantuvo un
crecimiento sostenido y consecutivo durante
10 afos. Del 2018 al 2019 el crecimiento
fue de un 4 %, registrando 1.500 millones de
turistas internacionales en el mundo.

El segmento al cual estuvo dirigido este
estudio se bas6 a informacion obtenida
del Ministerio de Turismo de Ecuador que
report6 que desde el ano 2010 hasta el 2015 se
mantuvo un crecimiento turistico, registrando
1,4 millones de visitas; sin embargo, en
los afios 2016 y 2017 tuvo un decremento,
registrando 1,3 millones de visitas de turistas
(Ministerio de Turismo [MINTUR], 2019 ) ,
esto se debe a varios factores como la falta
de imagen, de marca, de reconocimiento, asi
como la poca inversion en promocionar los
distintos destinos turisticos de Ecuador.

Ademas, el sector turistico en los afios 2020
y 2021 sufrié una reduccion en sus ingresos
con respecto al afio 2019 en aproximadamente

el 70,25 % debido a la implementacion de
restricciones por la enfermedad COVID-19;
lo cual gener6 pérdidas econdmicas que
bordean los 2.824,26 millones de dolares.
Ademas, provocod una incertidumbre en el
sector laboral, ya que, en el afo 2019, el sector
turistico gener6é mas de 522.508 empleos; sin
embargo, para el afio 2020 este decreci6 en un
31,81 %. Estos datos reflejan la actual crisis
que enfrenta este sector, que representd en el
ano 2019, el 2,2 % del Producto Interno Bruto
(PIB), llegando a representar el 1,2% del PIB
para el afio 2020, es decir una disminucion del
45,45 % (MINTUR, 2020).

Para el afio 2023, la UNWTO “prevé un
buen afio para el sector, aun enfrentindonos
a diversos retos, como la situacion econdémica
y la continua incertidumbre geopolitica”
(UNWTO, 2023). En este estudio, la intencion
de compra sera la posibilidad de que un turista
elijja un determinado destino turistico.

En este contexto, esta investigacion tuvo
el proposito de determinar las variables que
mas influyen en el proceso de la toma de
decisiones de escoger un destino turistico,
principalmente entre los jovenes de entre 17
y 35 afios. Este estudio se realizd durante el
periodo de confinamiento por COVID-19
y también a quienes probablemente tienen
mayor posibilidad y tiempo para hacer turismo.
Para lo cual la investigacion tuvo un alcance
descriptivo con un enfoque cuantitativo que
permitid recolectar informacién a través de
cuestionarios validados. Las encuestas se
llevaron a cabo de manera digital y cara a cara.
Este estudio busco determinar como influyen
las variables imagen y personalidad del destino
en la intencioén de elegir un destino turistico
(intencidon de compra). Para el analisis de los
resultados seutilizaronregresiones lineales que
permitieron determinar la incidencia de cada
una de estas variables. La contribucion de este
estudio provocard que los destinos turisticos
implementen las estrategias pertinentes para
lograr una ventaja competitiva respecto a la
competencia basados en caracteristicas y
atractivos diferenciadores que les permitan su
sostenibilidad y posicionamiento.
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Intencion de compra

Cronin y Taylor (1994) en su investigacion
mencionan que la intencion de compra
puede estar vinculada con la satisfaccion de
los clientes. Otros autores como Putrevu y
Lord (1994) sugieren la importancia de una
compresion de la percepcion del consumidor
conrelacionalamarcadel producto,estodebido
a que dentro de sus resultados, la intencion de
compra se ve influenciada positivamente al
existir una implicacion cognitiva superior del
producto; ademas, en su estudio recomiendan
que en redes sociales antes de preocuparse
por la intencion de compra por parte de los
consumidores, hay que enfocarse en generar
una marca que transmita confianza al mercado
objetivo.

Para Dodds et al. (1991) en lo que
se refiere a la intencion de compra, un
precio elevado de un producto no influye
desfavorablemente en la motivacion de
compra, si existen particularidades como la
marca, el renombre de un local, entre otras;
estas cualidades lograran transmitir confianza
en el consumidor sobre el producto. Es asi
como otros investigadores han llegado a un
consenso sobre que la intencion de compra
podria ser un elemento clave en el marketing
moderno como elemento pronosticador de
ventas (Calle y Pilozo, 2022).

Cronin y Taylor (1994) indican que el
cumplimiento de las expectativas de los
consumidores esta enlazado de manera directa
con la intencion de compra. Ademads, una
marca que se forme en base a las practicas
éticas logra mejorar la percepcion y la
confianza del cliente, provocando un aumento
en la intencién de compra (Javed et al., 2019).
Otros aspectos que se deben contemplar son
los mencionados por Pefia-Garcia et al. (2020)
que en sus hallazgos indican que existe una
influencia e intervencion de la cultura del pais
de origen de una persona en su intencion de
compra.

En lo que respecta al turismo, de manera
globalizada, este afecta a muchos sectores
de la economia, en la cadena de valor de los
alimentos hasta el turismo agricola (Calle
y Hamilton, 2022). Hatzithomas et al.
(2021) senialan que la marca de un destino

famoso, sin duda incrementa la intencidn
de compra de los consumidores; ademas,
resaltan la importancia de establecer una
marca claramente reconocible que ayude a la
obtencién de mayores beneficios economicos
y a la internacionalizacion del destino y su
marca. “Creando experiencias que lograran
fidelizar a los clientes” (Calle y Hamilton,
2022, p.16).

Imagen del destino

La imagen de destino se puede entender como
el proceso mediante el cual las personas
podrian formarse una impresion sobre un
destino en particular y abarca una serie de
elementos como las creencias, sentimientos,
percepciones y conocimientos sobre un destino
(Jebbouri et al., 2022). Otros autores como
Kotler et al. (2011) en su libro “marketing
turistico” mencionan que es fundamental la
creacion de la imagen para poder competir
con otros destinos turisticos; ya que esta
relacionada directamente con la percepcion
que tienen las personas del lugar, sean estos
por la influencia de la television, cine, artistas,
entre otros. Ademas, sefalan que otro factor
que favorece a la creacion de la imagen es la
publicidad, la cual debe estar orientada acorde
al sitio.

La orientacion de esta investigacion lleva a
analizar los conceptos de imagen de destino,
para lo cual se puede citar algunos autores
como, Radisi¢ y Miheli¢ (2006) quienes
indican que la imagen y la marca representan
en gran parte la aceptacion o rechazo del
destino turistico. En consecuencia, para
promocionar efectivamente un destino
turistico, es necesario mantener una imagen
positiva del lugar, situacion que debido a la
competencia debe centrarse en lograr que las
personas regresen a un destino ya visitado
(Azeez, 2022; Ndubisi y Nair, 2023) dado que
los destinos son mas conscientes de la fuerza
motriz que desempefia el turismo (Daskin y
Pala, 2022).

Otras implicaciones a considerar para esta
investigacion son las expuestas por autores
como Echtner y Ritchie (1993) quienes sefialan
que la distincion del destino viene dada por
su localizacion y atributos, pero en muchos
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otros lugares, por su peculiar atmosfera; por
esta razon, la imagen del destino no se basa
exclusivamente en la percepcion individual,
sino en el destino y en todas las impresiones
transmitidas de este lugar.

En relacion con la imagen del destino,
en la actualidad, se refleja desconfianza
en los turistas por la crisis sanitaria, como
lo mencionan Rasoolimanesh et al. (2021)
la percepcion de peligro que ha provocado
la pandemia COVID-19 afecta de manera
desfavorable a la intencién de viajar a un
destino turistico al igual que la imagen del
lugar; sin embargo, resalta lo fundamental
que es recuperar la confianza de los turistas
mediante la difusién de informacion asertiva
acerca del destino, y los peligros que pueden
presentarse ayudara auna favorable percepcion
de la imagen del destino. Interpretaciones
con las lo que comparten Nazir ef al. (2021)
que ademas senalan que los turistas pueden
no tener la disposicion de regresar a un
lugar turistico si su percepcion del lugar son
restricciones y peligro.

Personalidad del destino

Para Yang et al. (2020) la personalidad de
destino se refiere a la personalidad de marca
que se da a un producto en el contexto de
la literatura turistica. La definicion de la
personalidad de la marca propuesta por
Aaker (1997) se refiere a las particularidades
humanas vinculadas a la marca, pues la
percepcion de esta puede variar y mas atn de
tratarse de culturas diferentes. A pesar de que
la personalidad respecto a bienes de consumo
ha sido ampliamente estudiada, existe un
vacio y poca atencion con respecto a la
personalidad de marca de un destino turistico
en la literatura turistica, respecto a prestacion
de servicios (Kim y Lehto 2013).

Para Ekinciy Hosany (2006) la personalidad
del destino aumenta el interés de recomendar
un sitio, ademas en uno de los resultados de su
estudio se determin6 que, mediante variables
como la sinceridad, emocion y cordialidad se
puede describir la personalidad de un sitio.
Kumar y Nayak (2018) sugieren un concepto
basado en los rasgos de las personas, generado
por sus experiencias € impresiones anteriores

de un lugar en especifico, también mencionan
que la percepcion de las personas en relacion
con la personalidad del destino puede estar
influenciada por los valores culturales del
pais visitado. Por lo que desarrollar una
personalidad de destino Unica en la mente
de los turistas podria estarse convirtiendo en
el mayor objetivo de los administradores de
estos destinos (Pradhan et al., 2023).

Kim y Lehto (2013) proponen en su estudio
variables como el entusiasmo, competencia,
sinceridad, sofisticacion, robustez,
singularidad y orientacién familiar para la
determinacion de la personalidad del destino;
ademdas mencionan que la diferencia entre lo
que se percibe y proyecta de la personalidad de
una marca es fundamental para la elaboracion
de planes que generen la personalidad de un
destino. En lo que se refiere a la eleccion de
un determinado destino turistico, para Kim
et al. (2018) uno de los factores clave para el
progreso del sector turistico es el conocer las
particularidades de este. Ademas, debemos
considerar el hecho de que la eleccion de un
destino turistico puede estar vinculada con
la personalidad del turista, lo que lo hace
mas propenso a visitar lugares en base a sus
creencias y a sus preferencias (Khazaei et al.,
2018).

Sin duda, la personalidad del destino tiene
un rol muy importante en la percepcion de
los turistas (Yang et al, 2020). El impacto
que tiene la personalidad del destino puede
estar vinculada con la intencion de otros de
proponer visitar determinado destino turistico
que han tenido la oportunidad de experimentar,
y también estd vinculado con la intencion de
regresar.

Materiales y métodos

Esta investigacion buscé determinar la
influencia que tienen las variables imagen de
destino y personalidad de destino en la decision
de elegir un destino turistico (intencion de
compra), para lo cual esta investigacion
asumié un enfoque cuantitativo donde se
aplicaron encuestas con escalas de Likert. La
investigacion tuvo un alcance descriptivo que
permiti6 recolectar informacion a través de la
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aplicacion de encuestas en base a cuestionarios
de las variables en estudio previamente
validados en la literatura.

Es asi como el segmento escogido fueron
los jovenes de la ciudad de Cuenca con edades
comprendidas entre los 17 y 35 afos dado
que, a juicio de los investigadores, son los que
probablemente tienen mayores oportunidades
y tiempo para realizar turismo a futuro. La
técnica de muestreo que se utilizd6 fue no
probabilistica y a conveniencia, debido a que
este estudio se realizd durante el segundo
semestre del afio 2021, no se contaba con el
alcance a toda la poblaciéon joven a causa de
la pandemia COVID-19. Para la elaboracion
del cuestionario se adoptaron preguntas de
diferentes articulos previamente analizados
en la literatura.

Para la variable de imagen y personalidad
del destino (variables independientes) se
adaptaron las preguntas del estudio de Tsaur
et al. (2016), con 11 preguntas para imagen
del destino y 3 para personalidad del destino.
Para la variable intencidén de compra (variable
dependiente) se realizaron 3 preguntas, las
mismas que fueron adaptadas del estudio
de Pefia-Garcia et al. (2020), con la escala
tomada de Pavlou (2003) (Tabla 1).

Para todas las variables se utiliz6 una escala
tipo Likert de cinco puntos donde 1 significaba
totalmente en desacuerdo y 5 totalmente
de acuerdo. Ademas de las preguntas de las
variables en estudio, se adicionaron seis
preguntas de informacion demografica, lo
que dio como resultado un cuestionario final
compuesto por veintitrés preguntas.

La recopilacion de informacion se llevo
a cabo de dos maneras: de manera digital y
mediante encuestas cara a cara. Se aplicaron
un total de 553 encuestas de manera online y
309 cara a cara; obteniendo un total de 862
cuestionarios respondidos.

La recopilacion de datos de manera digital
se realiz6 mediante el envio de correos
electronicos a una base de datos construida
por los autores a partir de diversas fuentes de
universidades y empresas de la ciudad. Los
correos fueron enviados por tres ocasiones,
con un intervalo de siete dias, durante los
meses de noviembre y diciembre del afio

2021. Aplicando este método de encuesta se
obtuvo la respuesta de 92 personas.

Para la recopilacion de datos por medio
de encuestas cara a cara se visitaron centros
comerciales, parques y universidades donde
se logré obtener un total de 309 respuestas.
Como resultado final, mediante la aplicacion
de estos dos métodos se obtuvieron 401
respuestas, de las cuales después de una
depuracion, se validd una muestra de 382
encuestas.

Para esta investigacion se plantearon las
siguientes hipotesis:

H,: La intencion de elegir un destino turistico
se ve influenciada positivamente por la fuerza
de la imagen del destino.

H,: La personalidad del destino tiene una
influencia positiva en la intencion de elegir un
destino turistico.

Para este andlisis y medicion de la
influencia de la personalidad e imagen de un
destino turistico sobre la intencién de compra
(eleccion de un destino turistico) se utilizaron
regresiones tanto simples como compuestas
(Ecuacion 1) y se plante¢ el siguiente modelo
(Figura 1).

Y =B0+ B1X1 + B2X2 + ---e

Y= Intencion de Compra

B,= Coeficiente beta

B, y B,= Coeficientes de regresion
X, = Personalidad de destino

X = Imagen de destino

e= Error

Figura 1. Modelo propuesto de
investigacion

Imagen del destino. s SO Hl+
R
i Intencion de
compra.
2+ —v
lidad del /m/
Per:
elsgna} ad del e
estino.
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Tabla 1. items utilizados en la construccién del cuestionario para las variables del
estudio

Fuente Variables Items

* Si surge la oportunidad, tendria la intencion de seleccionar un
destino turistico.

(Tsaur et Intenciéon  * Si tengo la oportunidad, puedo predecir que seleccionaré un
al., 2016) de compra destino turistico para algun lugar en el futuro.

* Es probable que pronto realice una busqueda para elegir un
destino turistico.

» Comparando con los sitios que usted ha visitado, usted elige su
destino basado en los hermosos paisajes que existen.

» Comparando con los sitios que usted ha visitado, usted elige su
destino basado en su diversa gastronomia.

» Comparando con los sitios que usted ha visitado, usted elige su
destino basado en la variedad de frutas que existen.

» Comparando con los sitios que usted ha visitado, usted elige su
destino basado en su clima agradable.

» Comparando con los sitios que usted ha visitado, usted elige su
destino basado en una buena vida nocturna y entretenimiento.

* Comparando con los sitios que usted ha visitado, usted elige
su destino basado en que existen buenas oportunidades
para actividades recreativas (p. Ej. parque de atracciones,
observacion de aves, deportes, etc.).

(Pefia-
Garcia et
al. 2020)

Imagen

del destino
» Comparando con los sitios que usted ha visitado, usted elige

su destino basado en la existencia de interesantes atracciones
historicas.

» Comparando con los sitios que usted ha visitado, usted elige
su destino basado en que existen interesantes atracciones
culturales.

» Comparando con los sitios que usted ha visitado, usted elige su
destino basado en existencia de una buena seguridad publica.

» Comparando con los sitios que usted ha visitado, usted elige su
destino basado en la amabilidad de su gente.

» Comparando con los sitios que usted ha visitado, usted elige
su destino basado en que existen actividades y eventos de
festivales de diversidad.

* En comparacion con otros paises visitados, su proximo destino
turistico a visitar debe ser amigable.
(Pena-
Garcia et
al., 2020)

Personalidad * En comparacion con otros paises visitados, su proximo destino
del destino turistico a visitar debe ser confiable.

* En comparacion con otros paises visitados, su proximo destino
turistico a visitar debe ser glamoroso.
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Resultados

Para el desarrollo de los resultados, de las
382 encuestas obtenidas una vez realizada
la depuracién de datos, se obtuvo que el
24,08 % de las personas respondieron a las
encuestas online y el 75,92 % respondieron a
las encuestas cara a cara en distintos lugares,
caracterizados por su gran afluencia de
personas. La participacion de los encuestados
fueron especificamente 223 (58,37 %)
hombres, 156 (40,83 %) mujeres y 3 (0,785
%) personas que prefirieron no responder.

La Tabla 2 muestra parte de los reactivos
de informacion demografica utilizados para
conocer la ocupacion actual y la edad de los
encuestados. Se puede observar que hubo una
mayor participacion por parte de las personas
de 21 a 25 anos, seguido de jovenes de 17 a 20
afios, con una frecuencia alta de estudiantes
que trabajan.

La Tabla 3 muestra el analisis de fiabilidad
(Alfade Cronbach a) realizado para comprobar
la validez de las preguntas utilizadas para
cada variable de este estudio, realizado

mediante el software estadistico SPSS. Como
se puede evidenciar, la variable intencion de
compra y personalidad del destino constan
de tres reactivos de los cuales su a fue de
0,763 y 0,645 respectivamente. Finalmente,
la variable imagen del destino consté de once
items de los cuales su o fue de 0,85.

En esta parte, como el andlisis de fiabilidad
de personalidad de destino fue menor al rango
aceptado (0,7) se argumenta que segun lo
expuesto por Singh (2017, p.798).

Aunque los estdndares sobre lo que
constituye un buen coeficiente o son
completamente arbitrarios y dependen del
concepto tedrico del investigador sobre la
escala en cuestion, muchos investigadores
recomiendan un coeficiente o minimo entre
0,65 y 0,8 (o superior) y los coeficientes o
inferiores a 0,5 son generalmente inaceptables.

Ademas, se realizO un analisis de
confiabilidad global del cuestionario utilizado
para las tres variables de interés (Tabla 4), con
17 items en el cual se demostro la fiabilidad
de los cuestionarios utilizados, con un Alfa de
Cronbach de 0,857.

Tabla 2. Ocupacion y edad

Edad
Ocupacion
17-20 aiios 21-25 afios 26-30 anos 31-35 aiios
Estudia 115 61 7 1
Estudia y trabaja 9 54 15 6
Trabaja 2 36 51 25
Total 126 151 73 32

Tabla 3. Analisis de fiabilidad

Intencion de compra

Personalidad del destino

Imagen del destino

o N° elementos o
0,763 3 0,645

N° elementos o

N° elementos

3 0,851 11

Nota: o= Alfa de Cronbach.

Tabla 4. Analisis de fiabilidad resumen global

a

N de elementos

0,857

17
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Tabla 5. Regresion de variables intencion
de compra e imagen del destino

Intencion de Coeficiente no

. >1tl
compra estandarizado
Imagen de destino 0,447 0,000
(Constante) 1,830 0,000

En la tabla 5, se realizd el analisis de
regresion de la variable imagen del destino
con la variable intencion de compra. A
continuacion, se presentan los resultados
obtenidos, en donde se muestra un nivel de
significancia p-value < 0,01 valor que indica
que la variable “Imagen del destino” es
estadisticamente significativa y puede explicar
a la variable “Intencion de compra”. Ademas,
el coeficiente para la variable “Imagen” es
positivo con un valor de 0,45. Por lo tanto, la
hipétesis H,: la intencion de elegir un destino
turistico se ve influenciada positivamente por
la fuerza de la imagen del destino, se cumple.

Tabla 6. Regresion de variables intencion
de compra y personalidad del destino

Intencion de Coeficiente no

compra estandarizado P>1tl
Personal}dad de 0,557 0,000
destino
(Constante) 1,468 0,000

Los resultados presentados en la Tabla
6, se obtuvieron al realizar el analisis de
regresion de la variable personalidad del
destino con respecto a la variable Intencion
de compra. Estos resultados indican un nivel
de significancia p < 0,01; es decir, la variable
personalidad del destino es estadisticamente
significativa. Ademas, como se puede apreciar,
el coeficiente de la variable “Personalidad” es
positivo con un valor de 0,56. De esta forma
se cumple la hipotesis H,: La personalidad
del destino aumenta la intencion de elegir un
destino turistico.

Como ultimo analisis, en la Tabla 7, se
realizd el analisis de regresion multiple, es
decir la incidencia que tienen las variables
imagen y personalidad del destino sobre la
variable intencién de compra, y se muestra
que cuando las dos variables actuan al mismo
tiempo, el nivel de significancia p-value para
la variable imagen no es estadisticamente
significativo, siendo significativa inicamente
la variable personalidad en p < 0,01.

Los resultados de la regresion de las
variables personalidad de destino e intencion
de compra evidencian la relacion existente
entre estas. La personalidad de un destino si
influye en la intencién de compra (eleccion
de un destino turistico). Esta investigacion
permite reforzar la relevancia que tiene la
personalidad del destino en los turistas.

Tabla 7. Regresion multiple de las variables intencion de compra, imagen del destino y
personalidad del destino

. Cocficiente no
Intencion de compra

P>1tl

Intervalo de Confianza 95 % para B

estandarizado Limite inferior =~ Limite superior
Imagen de destino 0,027 0,754 -0,140 0,193
Personalidad de destino 0,542 0,000 0,399 0,686
(Constante) 1,428 0,000 0,967 1,886
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Discusion

Estos resultados coinciden con los de Ekinci
y Hosany (2006) y Yang et al. (2020) que
exponen que la personalidad de un destino
también influye positivamente en los turistas
en su intencion de regresar y recomendar un
destino ya visitado. Esto ayuda a entender
cuan importante es para un destino turistico el
lograr generar una conexidn con sus visitantes
que, ademas esta relacionado con la percepcion
positiva que puedan transmitir. En relacion
con la intencion de elegir un destino turistico
sobre otro, esta relacionada con la perspectiva
que tiene el turista del lugar, sus preferencias
y la satisfaccion que pueda generar el sitio.
Por ello, es necesario determinar el impacto
que podria lograr el potenciar la personalidad
de un destino para aumentar el interés de los
turistas, incluso podria mejorar su experiencia
y también motivaria a la fidelizacion y
posicionamiento sobre otros destinos.
Entonces, se puede asumir que una
adecuada creacion de la personalidad de un
sitio es determinante para motivar a los turistas
a elegirlo como un destino a visitar. Ademas,
estamos en concordancia con la investigacion
realizada por Folgado et al. (2011) que
exponen lo siguiente: “La imagen es clave
para atraer a los turistas, es un elemento
critico en la eleccion del proceso de destino,
con independencia de si es representativa de
lo que un lugar tiene que ofrecer” (p. 906).
Los resultados evidencian la relacion
existente entre las variables analizadas
imagen del destino e intencion de compra, lo
que permite afirmar que la motivacion de los
jovenes al elegir un destino turistico se basa en
lapercepcion quetiene del sitio enconcretoy de
la imagen percibida del lugar. Esto demuestra
la relevancia que tiene la creacion de la
imagen de un sitio, lo cual permitira tener un
cambio y potenciara el interés de las personas
por visitarlo. Todas aquellas actividades
distintivas del lugar o caracteristicas Unicas
fomentaran a la creacion de la imagen del
destino y a su diferenciacion con respecto a
otros sitios. Para algunos autores, otra parte a
tomar en cuenta es el comercio, en el que las
industrias que funcionan en la ciudad llaman

la atencién de los turistas, especialmente en
lo que respecta a negocios (Sanchez y Calle,
2014).

Sin duda, la imagen del destino turistico
tiene gran relevancia, por lo que ha
sido ampliamente estudiada de manera
internacional, una de estas es la realizada por
Tsaur et al. (2016) que en su investigacion
“Identidad de marca de destino: desarrollo
y validacion de escala”, relacionada con el
turismo, examinaron la marca de Taiwéan y se
basaron en varios estudios de autores como
Churchill (1979) con el fin de establecer una
escala que permita cuantificar la identidad
de marca del destino turistico, este estudio
obtuvo como uno de sus resultados que la
identidad de marca del destino y las cinco
variables consideradas para determinar la
misma, pueden servir de guia para futuros
estudios e implementacion de estrategias en
el sector del turismo para atraer a su mercado
objetivo.

Sin embargo, por la crisis sanitaria causada
por la pandemia, la percepcion que se tiene
de un destino a visitar y la imagen de este
puede llegar a ser desfavorable por parte
de los turistas. A partir de lo anteriormente
mencionado, es fundamental resaltar lo
expuesto por investigadores como Lopez-
Sanz et al. (2021), Rasoolimanesh et al.
(2021) y Nazir et al. (2021) que confirman la
actual desconfianza y la percepcion de peligro
que tienen las personas al hacer turismo. Por
esta razon, es trascendental destacar lo valioso
que es la creacion de una imagen fuerte que
fomente el turismo y la fidelizacién de sus
visitantes. También es muy primordial que
un destino que tenga la meta de ser atractivo
para sus visitantes debe recurrir al desarrollo
de estrategias que tengan como objetivo la
generacion de confianza lo que conllevard a
mejorar la percepcion actual.

Sin embargo, es valioso destacar que la
imagen del destino y la personalidad del
destino son estadisticamente significativas
cuando se las analiza por separado, ya que
es en lo que probablemente mas se fijan los
turistas al momento de seleccionar un destino
turistico, y tal vez, al no ser un tema muy
explotado en el area del conocimiento y al
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existir muy pocas investigaciones sobre este
tema , es posible que para las personas sea
mas dificil separar los conceptos de imagen
de destino y personalidad de destino cuando
se trata de seres inertes, ya que en algunos
casos estos términos pueden ser entendidos
como sinonimos. Este argumento se asocia a
lo expuesto por Moreno et al. (2012), sobre la
imagen de destino, que se puede analizar desde
un “enfoque multidimensional, considerando
su componente cognitivo y racional, afectivo
o emocional” (p. 117); y al analizar la
personalidad de un destino también se analiza
la parte racional, afectiva y emocional. Sin
embargo, se dificulta la comparacién con
otros estudios cuando se trata de analizar la
personalidad del destino ya que no es un tema
muy estudiado en la actualidad.

Este entendimiento, de alguna manera
puede influir en los resultados obtenidos en la
Tabla 7 que muestran que cuando la imagen
del destino y la personalidad del destino
son evaluadas en conjunto; la imagen de un
destino turistico no es significativa (p-value
> 0,05) para las personas sobre la intencion
de elegir un destino turistico; mientras que la
personalidad si lo sigue siendo en un nivel p
< 0,01. Contrario a estos resultados, existen
otros hallazgos encontrados por investigadores
como Usakli y Baloglu (2011) que mencionan
la importancia de la imagen del destino junto a
la personalidad del destino, ya que en conjunto
no solo generan una mejor perspectiva de los
turistas sobre el destino a visitar, sino que
ayudan a tener un mejor entendimiento sobre
las preferencias de los turistas. Este argumento
esta intimamente relacionado con lo expuesto
por Kim y Lehto (2013), “la literatura turistica
ha reconocido cada vez mas la importancia de
la personalidad del destino en relacion con
la comprension de la imagen percibida de un
lugar y la influencia en el comportamiento
posterior relacionado con el turista” (p. 2).

Para Culi¢ et al. (2021) existe un vinculo
entre la satisfaccion de los consumidores
y la intencion de recompra, que favorece la
percepcion de la imagen del destino turistico,
lo que concuerda con lo mencionado en la
investigacion de Hatzithomas et al. (2021) en
la que indican que la imagen de marca influye

en la intencion de compra. En esta misma
linea Lopez-Sanz et al. (2021) destacan la
importancia de la formacién de la imagen para
generar fidelidad en los turistas. Por otra parte,
existe discrepancia conforme a los resultados
encontrados en este estudio sobre que la
imagen de destino no tiene significancia sobre
la intencidn de compra cuando se analiza junto
a la personalidad de destino.

Es asi, que los encargados de promover
un destino turistico probablemente deberian
estar conscientes de lo expuesto por Gorji et
al. (2023) sobre que ‘“cualquier suceso que
pueda amenazar el normal funcionamiento
y conduccion de los negocios relacionados
con el turismo; dafia la reputacion general
de seguridad, atractivo y comodidad de un
destino turistico” (p. 3).

Por otra parte, no se deberia confundir los
conceptos de imagen de destino y personalidad
de destino, ya que la personalidad de destino es
la marca que utiliza caracteristicas humanas,
mientras que la imagen de destino es la vision
que tiene una persona de ese destino (Kim et
al., 2018).

Conclusiones
Los hallazgos encontrados en esta
investigacion permiten afirmar que la

imagen de destino y la personalidad de un
destino si influyen en la intencion de elegir
un destino turistico (intencién de compra)
en los jovenes de entre 17 y 35 afios. Por lo
que de manera objetiva se puede decir que
la creacion o potenciacion de la imagen y
de la personalidad de un destino podria ser
percibida de manera positiva por los turistas,
ya que conlleva a la motivacién de manera
significativa sobre la posibilidad de visitar
un determinado destino que cuente con estas
caracteristicas. Ademas, esta investigacion
parece ayudar a entender realmente la manera
de elegir un destino turistico. A su vez, admite
que se beneficien los diferentes destinos
turisticos y permitird a sus administradores
ser capaces de formular nuevas estrategias
orientadas al posicionamiento y mejora de un
destino turistico o a reformular las estrategias
ya planteadas para incrementar su atraccion y
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posicionamiento.

A través de la informacién presentada en
esta investigacion, se puede fomentar, tanto la
creacion de la imagen como la personalidad de
un destino y promocionarlos por separado, ya
que los resultados encontrados muestran que al
ofrecer un destino turistico promocionando la
imagen junto a la personalidad probablemente
anularia a la variable de imagen de destino y
se desperdiciarian recursos.

Este trabajo también puede servir como una
guia que ayude de alguna manera a identificar
la preferencia de los turistas y enfocarse en
la satisfaccion de ellos. Adicionalmente, al
ser una tematica poco abordada, se podria
fomentar el desarrollo de nuevas lineas de
investigacion que permitan conocer no solo
la preferencia de los turistas locales sino
de personas que residen en otras regiones y
paises. Esta investigacion también fomenta
a que se realicen investigaciones en las que
se estudie las diferentes motivaciones que
llevan a los individuos a tomar la decision de
trasladarse a un determinado lugar, llevados
no solo por la imagen y la personalidad del
sitio que elijan, sino también por las diferentes
atracciones y/o las oportunidades que puedan
representar.

Si bien los paises se deben enfocar en
motivar a los extranjeros a realizar turismo,
lo primordial para las diferentes regiones
y sectores deberia ser primero incentivar a
los turistas locales a visitar y estimular su
recomendacion, lo cual permitird explotar el
potencial turistico de un determinado lugar,
para asi lograr una verdadera imagen fuerte
y ser percibidos como un destino turistico
atractivo. La informacion obtenida en esta
investigacion es de gran importancia, ya
que influird en el desarrollo de estrategias
de los dirigentes de cada localidad respecto
a los lugares turisticos con los que cuentan
y asi potenciar el nimero de visitas a estos
destinos turisticos, lo que probablemente
lo lleve a convertirse en un lugar atractivo
no solo para los turistas de su nacionalidad,
sino lograr atraer a turistas extranjeros y asi
incrementar los ingresos del sector turistico y
de la economia de su localidad.

Una de las limitaciones en el desarrollo

de esta investigacion fue que la muestra era
limitada, entre jovenes de 17 y 35 afios. Con
relacion al segmento en el que se enfoco este
estudio, podria generarse una discusion para
otras investigaciones, ya que, si bien los
jovenes son mas propensos a aventurarse, otro
punto a considerar es el factor econdmico.

Otra limitacién para esta investigacion es
la crisis sanitaria y las medidas regulatorias
a causa de la pandemia COVID-19, que al
realizar las encuestas cara a cara generd un
poco de desconfianza en los encuestados.
En futuras lineas de investigacion, se podria
analizar las posibles restricciones de entrada y
salida a los distintos paises que podria limitar
el posicionamiento de un destino turistico,
asi como la seguridad que podria ser otro
factor que limite la demanda hacia un destino
turistico.
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