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RESUMEN

La afluencia de visitantes extranjeros a la ciudad de Lima, Peru se vio seriamente
afectada a raiz de la pandemia de COVID-19, generando una profunda huella en el sector
turistico. A pesar de ello, hubo visitantes que decidieron conocer la capital en base a
contenido en redes sociales. Por consiguiente, entender como percibieron la ciudad

adquiere gran importancia como informacién util para lograr un desarrollo sostenible local.

Asi, el objetivo principal de la presente investigacion es determinar la influencia de
las redes sociales en las dimensiones del valor de marca de la ciudad de Lima desde la
perspectiva de sus visitantes extranjeros. Para ello, el alcance es descriptivo y correlacional.
Ademas, se realizaron encuestas a la poblacion objetivo y se enriquecio la investigacion

con entrevistas a expertos.

En adicidn, se optd por un analisis descriptivo para conocer demogréaficamente a la
muestra y datos respecto a su estadia en Lima. Asimismo, se realizé un analisis SEM a 204
visitantes extranjeros para encontrar relaciones entre las dimensiones del valor de marca y
el WOM y eWOM.

Finalmente, a nivel descriptivo, se concluyé que los visitantes extranjeros
encuestados entre mayo y junio del 2023 provenian principalmente de Colombia y Chile y
reconocian a Lima por su gastronomia e historia. Por otro lado, la variable del valor de
marca de Lima que mas aprecian es el costo-beneficio que obtienen de visitar Lima y no

otros destinos. Debido a esto, si recomendarian visitar la capital.

Palabras clave: Valor de marca ciudad, redes sociales, conciencia de marca, WOM,
eWOM
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INTRODUCCION

El valor de marca en destinos turisticos, aunque no es un tema actual en el campo
del marketing, ha ganado relevancia y notoriedad en el turismo, lo que ha cobrado mayor
importancia gracias al auge del contenido difundido en redes sociales. Este fenébmeno ha
transformado la forma en que los destinos son percibidos y promocionados, destacando la
necesidad de entender como el contenido digital influye en la percepcion de los turistas
potenciales. En ese sentido, la presente investigacion tiene como objetivo determinar los
factores presentes en la valoracion de marca de los visitantes extranjeros sobre la ciudad
de Lima, influenciadas por las redes sociales, para asi mejorar su atractivo y

posicionamiento como destino turistico.

El primer capitulo presenta el enfoque de la investigacion en el campo del marketing
y el turismo, analizando tanto en el contexto peruano, como en entornos similares, con el
fin de contextualizar el problema de estudio y su relevancia. De la misma forma, se explican
los objetivos y preguntas que facilitaran la estructura de la investigacion, ademas, se
incluyen la relevancia y viabilidad del trabajo. El segundo capitulo detalla una revision
bibliogréafica alineada al objeto de estudio, una aproximacion a las distintas teorias acerca
de la gestion de marca de un destino. Asimismo, se detallan modelos utilizados para casos
de estudio similares al de esta investigacion y se explican los motivos por los que se
seleccion6 el modelo trabajado. El tercer capitulo presenta el contexto en el cual se
desarrolla la investigacion, por lo que aborda las definiciones del turismo en general y
aguella aplicable en el pais, también se detalla la situacion turistica de la ciudad de Lima
como destino y la descripcion de la oferta turistica de la ciudad. El cuarto capitulo muestra
la ruta metodoldgica: enfoque, alcance, disefioc metodol6gico empleado. Asimismo, se
explican las técnicas de recoleccién de datos utilizadas en el trabajo de campo, como las
encuestas, asi como el analisis de informacion cuantitativa, las herramientas de evaluacién
de validez y confiabilidad, y la ética de la investigacion realizada para la investigacion. El
quinto capitulo se enfoca en el andlisis de la investigacion, centrdndose, por un lado, en el
andlisis de los datos sociodemograficos de los participantes de la investigacion, aplicado al
sujeto y la poblacion de la investigacién. Luego, con la data recolectada se analiza la

existencia de relaciones causales y correlacionales a través de un analisis SEM.

Finalmente, el Gltimo capitulo presenta las conclusiones, las cuales estan alineadas
con los objetivos de la investigacion detallados inicialmente. De la misma forma, se incluyen
recomendaciones dirigidas al sujeto de estudio, como al sector turistico, asi como

sugerencias para futuras investigaciones en el érea.



CAPITULO 1: PROBLEMA DE INVESTIGACION

El primer capitulo aborda la relevancia del problema de investigacion, para lo cual
serd util comprender las variables utilizadas para su andlisis. Asimismo, se detallan el objeto
principal del estudio y los objetivos que guiaran la investigacion, y se justifican los motivos
por el cual se respalda su realizacion. Finalmente, se presenta la factibilidad del trabajo.

1. Planteamiento del problema

1.1. Introduccion del temay su importancia

El crecimiento de las redes sociales ha transformado la forma en que las marcas se
comunican con sus audiencias. De acuerdo con Fernandez et al. (2023), las redes sociales
son una via de comunicacion en la que las organizaciones pueden desarrollar estrategias
para relacionarse con su publico. Ademas, es importante resaltar el papel que cumplen las
redes sociales en la construcciéon de la marca, dado que permiten la difusién de contenido
relacionado al producto y tener interaccion directa con sus usuarios. Para Castellanos et al.
(2015), las redes sociales operan como un espacio donde se genera el primer acercamiento
con el producto o marca. De esta manera, estas plataformas ademas de servir como canal
para interactuar con su audiencia cumplen un papel importante en el proceso de conexion
inicial con los consumidores. En el caso de las ciudades, las redes sociales se han convertido
en una herramienta importante para fortalecer su presencia en el entorno global y para atraer
turistas, en particular, para aquellas ciudades que pretenden posicionarse como una marca
turistica. Segun Avila y Ugalde (2020), la relevancia que poseen las redes sociales para este
contexto radica en que no solo permiten la interaccion con los turistas, sino que la presencia
de la ciudad incrementa su visibilidad y atractivo. En esa linea, también afirma que estas
plataformas permiten a los destinos turisticos visibilizarse mediante contenido realizado por
los propios usuarios, influyendo en percepciones, expectativas hacia quienes ain no han

visitado el lugar.

A nivel mundial, existen diversos casos en los que las redes sociales influyen
directamente en el valor de marca de las ciudades. Un caso relevante es el de Barcelona
donde la ciudad resalta tener un posicionamiento impulsado desde los Juegos Olimpicos
1992 realizados en dicho lugar, en la que sus autoridades y la participacion de sus
ciudadanos permitieron capitalizar su identidad (Belloso, 2011). Actualmente, la ciudad
promueve la participacion de los turistas en redes sociales donde al compartir sus
experiencias en redes como Instagram y Facebook, genera una imagen auténtica del destino

(Marine-Roig, 2021). En esa misma linea, para la ciudad de Nueva York, Herstanti (2023)
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menciona que las redes sociales influyeron en la intencibn de visita de los turistas,
adicionalmente, el contenido visto aumenté la conciencia del destino y su valor percibido.
Ambos casos demuestran que estas plataformas ademas de promover la visibilidad de las

ciudades influyen significativamente en la percepcién y comportamiento de sus visitantes.

A nivel de Latinoamérica, grandes ciudades han implementado estrategias para
posicionarse como un destino atractivo para turistas. Este es el caso de Buenos Aires, por
ejemplo, ciudad que a inicios de los afios noventa empezé revitalizando varias de sus zonas,
como La Boca, Puerto Madero, entre otras, destacando el uso del patrimonio urbano e
identidad local, permitiendo tener una combinacién entre una metrépolis cosmopolita con una
herencia cultural (Gomez & Troncoso, 2011). Asimismo, la ciudad de Medellin ha promovido
la planificacion urbana para la promocién del turismo, todo ello para cambiar su vinculacion
con el narcotrafico, imagen presente en afios anteriores. Dentro de sus acciones se
encuentra la promocién de la regeneracion urbana y de su enfoque en eventos culturales,
promocionados a través de las plataformas de la ciudad. Ademas, la incorporacién de un
hashtag #MedellinTeEspera que busca sea utilizado cuando los turistas compartan sus
experiencias (Garcia et al., 2018). En resumen, ambas ciudades ejemplifican cémo destinos
latinoamericanos han adoptado estrategias urbanas y culturales para posicionarse como
destinos atractivos. Ademas, evidencia cémo el combinarlo con una adecuada planificacion
estratégica desde el municipio y un correcto uso de las redes sociales, pueden ser impulsos

para el desarrollo y construccién de la imagen de la ciudad.

En el Perq, Cusco es una de las ciudades que ha utilizado las redes sociales con
éxito para promover su marca como destino turistico en los Ultimos afios, esto con la finalidad
de potenciar su economia luego de la pandemia y de las protestas suscitadas contra el
gobierno. Para ello, se han implementado planes enfocados a turistas nacionales y
extranjeros, por ejemplo “Cusco a tu estilo”, donde el Gobierno Regional de Cusco y el sector
privado vinculado al turismo incluyeron el 50% de descuento al turista nacional para dieciséis
destinos del boleto turistico; asimismo, de acuerdo con Abel Matto, gerente de Comercio
Exterior del Cusco, se implementara una plataforma digital que reunira la informacion de los
prestadores de servicio turistico que estén dispuestos a brindar esta oferta (La Republica,
2023). Adicionalmente, en la Cumbre Mundial del Turismo Comunitario 2023, realizada en
Cusco, se mencion6 que agentes de viaje e influencers promoveran el potencial del turismo
vivencial comunitario realizado en el Valle Sagrado de Cusco. De acuerdo con lo
mencionado, el mayor consumo de este servicio es dado por el turista extranjero, quien desea
tener un mayor acercamiento con la cultura y tradicion (Andina Noticias, 2023). En resumen,

estas acciones posicionan a Cusco como un destino dinamico y resiliente, capaz de
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adaptarse a las demandas del mercado y tendencias.

Para el caso de la ciudad de Lima, capital y punto de llegada principal de turistas
internacionales del pais, aun enfrenta desafios en cuanto a su posicionamiento como destino
y su visibilidad en redes sociales. Esta idea es reforzada debido a que por muchos afios fue
conocida como una de las ciudades mas caéticas de Sudamérica (BBC, 2023), otorgandole
una imagen negativa. No obstante, desde hace algunos afios atras, las entidades publicas
buscan reforzar su historia y gastronomia, prueba de ello, es el Plan Maestro del Centro
Histdrico de Lima al 2029, cuyo objetivo es la recuperacion de este espacio resaltando el
valor patrimonial e historico, haciéndolo mas amigable y atractivo para su visitante
(Municipalidad de Lima, 2021). Adicionalmente, Marzano, especialista en turismo y marca
pais (citado en Andina, 2016), menciona que Lima puede ser un destino turistico propio y
dejar de ser solo una ciudad conexion, dado que cuenta con los recursos suficientes para
lograrlo. En ese sentido, esta investigacion se centra en conocer como la interaccién que
tienen los turistas internacionales con el contenido generado en redes sociales sobre la
ciudad de Lima impacta en la percepcion de estos sobre su valor de marca ciudad. La
problematica radica en que a pesar de que Lima es una ciudad cultural, histérica y

gastronémica, no ha logrado consolidarse como una marca ciudad a nivel global.

Ahora bien, para poder abordar la problematica mencionada, se empezara
identificando la intensidad del uso de las redes sociales por parte de las personas visitantes
debido a que el uso de estas plataformas esta vinculado con la exposicion de los
consumidores al contenido relacionado con la marca. De acuerdo con Keller (2001), la
repetida exposicion de elementos visuales o mensajes vinculados a la marca facilita el
recuerdo de esta al momento de una decisién de compra. En resumen, a mayor uso de redes
sociales, mayor sera la posibilidad de que un visitante interactie con contenido de la ciudad.
Luego de ello, estan presentes las dimensiones del valor de marca, el cual segun Stojanovic,
Andreu y Curras-Pérez (2018), se estructura a partir de la conciencia de marca, que permite
al visitante reconocer el destino; la imagen cognitiva, que engloba los atributos tangibles y
racionales percibidos; la imagen afectiva, relacionada con las emociones que genera el lugar;
la calidad de la marca, entendida como la valoracion general de la experiencia; y el valor

economico percibido, es decir, la relacion costo-beneficio desde la perspectiva del visitante.

La importancia de las dimensiones mencionadas no solo radica en su presencia, sino
en su influencia, en especial en el word of mouth (WOM) y electronic word of mouth (eWOM),
aquellas acciones de recomendacion que el visitante realiza durante o después de su viaje

como resultado de su experiencia en el lugar. Segun Donthu et al. (2021), las
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recomendaciones son una herramienta poderosa para influir en el comportamiento del
consumidor, poniendo énfasis al momento de tomar una decision de compra y donde el reto
esta en que sus usuarios se conviertan en promotores. Para el caso de Lima, este punto es
crucial ya que impacta en la percepcion del valor del destino en base a las experiencias
compartidas de los visitantes. Esta investigacion se enfoca en determinar como el uso de las
redes sociales influye en la construccion del valor de marca de Lima desde la perspectiva de
los visitantes extranjeros. Asimismo, se busca conocer en qué medida la exposicion al
contenido digital impacta las dimensiones clave del valor de marca y, en particular, como
estas dimensiones afectan la intencion de recomendacion del destino. Entender estas
relaciones permitira identificar oportunidades estratégicas para fortalecer la imagen y el

posicionamiento de Lima como ciudad turistica en el escenario internacional.

2. Objetivos de la investigacién

2.1. Objetivo general

Identificar la influencia entre las redes sociales y las dimensiones del valor de marca
de la ciudad de Lima desde la perspectiva de sus visitantes extranjeros durante mayo y junio
del 2023, segun el modelo de Stojanovic, Andreu y Curras-Perez

2.2. Objetivos especificos
2.2.1. Describir al visitante extranjero de la ciudad de Lima, en funcion a

variables sociodemograficas, comportamentales y no observables
durante mayo y junio del 2023

2.2.2. ldentificar la influencia entre el uso de las redes sociales y la
conciencia de marca durante mayo y junio del 2023

2.2.3. Identificar la influencia entre la conciencia de marca y las variables de
imagen cognitiva, imagen afectiva, calidad y valor econémico de la
marca percibido por el visitante extranjero de la ciudad de Lima
durante mayo y junio del 2023

2.2.4. lIdentificar la influencia entre las variables del valor de marca en la
intencién de realizar comunicacion WOM y eWOM para el visitante

extranjero en Lima durante mayo y junio del 2023

3. Preguntas de investigacion

3.1. Preguntageneral



¢,Cudl es la influencia de las redes sociales en las dimensiones del valor de marca
de la ciudad de Lima desde la perspectiva de sus visitantes extranjeros durante mayo y junio
del 20237

3.2. Preguntas especificas

3.2.1. ¢Como es el visitante extranjero de la ciudad de Lima, en funcion a
variables sociodemograficas, comportamentales y no observables?

3.2.2. ¢Cuales lainfluencia de la intensidad del uso de las redes sociales en
la conciencia de marca?

3.2.3. ¢, Cual es el efecto de la conciencia de marca en las variables imagen,
calidad y valor econémico percibido por el visitante extranjero de la
ciudad de Lima?

3.2.4. ¢Cuales son los factores del valor de marca que influyen en la
intencion de realizar comunicacion WOM y eWOM para el visitante

extranjero en Lima?

4. Justificacion

En relacion con el trabajo, el estudio de la influencia del uso de las redes sociales y
el valor de una marca ciudad se encuentra ubicado en las teorias del marketing y marketing
urbano. En particular, la teoria sostiene que las percepciones de los consumidores, en este
caso turistas, estan influenciadas por la informacién e interacciones en medios sociales. De
acuerdo con Kotler y Keller (2016), el valor de una marca se construye por medio de
relaciones, experiencias, reputacion entre otras. Por otro lado, entender esta relaciéon permite
a las autoridades locales y a los proveedores de servicios turisticos disefiar estrategias
efectivas para atraer y retener a los visitantes. Para ello, se pueden incluir acciones como la
creacion de contenido atractivo en medios, colaboracién con influencers, promocion de
actividades culturales, entre otros. De igual forma, desde un enfoque social, esta
investigacion aborda la importancia que tienen estas plataformas en la vida cotidiana de los
viajeros; asimismo, se fomenta identificar cbmo estos medios son una via de interaccion
entre visitantes y locales. Ademas, al conocer las expectativas y percepciones de los turistas,
ello podria contribuir a generar practicas o incorporar politicas que apunten a un turismo mas
sostenible y responsable. En conclusion, el estudio brindara informacién que podra ser
utilizada para mejorar la calidad del servicio turistico, la experiencia del visitante y, de manera

indirecta, contribuir a la economia local.
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5. Viabilidad

Debido a la relevancia en conocer la perspectiva de los visitantes extranjeros sobre
el valor de marca de la ciudad de Lima, para esta investigacion se cuenta como referencia
las teorias utilizadas en similares investigaciones del valor de marca ciudad. Dichas teorias
son replicables en distintas ciudades, por lo que también para la ciudad de Lima. Para llevar
a cabo el trabajo, se necesitara estar en contacto con personas residentes en un pais distinto
a Perl y que se encuentren visitando Lima. Asi, con la finalidad de desarrollar el estudio, se
requerira de aliados estratégicos; entre ellos estan las cadenas de hostels y hoteles, que son
lugares donde la poblacién objetivo del trabajo se encuentra. En adicion a esto, se necesita
conocer coOmo invitar a aguellas personas extranjeras que ya han planificado un viaje a Lima
através de medios virtuales como redes sociales a participar de este trabajo de investigacion.
A manera de ejemplo, cuentas de Instagram o grupos sobre backpackers o turismo en
Facebook. Ahora bien, este capitulo da a conocer la importancia de la presente investigacion
y los objetivos que buscard cumplir. En el siguiente capitulo, se ahondara acerca de los
conceptos que se necesitan conocer para comprender en mayor medida este estudio.
Ademas, se explicara como el marketing se aplica también a destinos turisticos, qué es el
valor de marca ciudad y los distintos modelos que se han propuesto por autores.

11



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

Considerando lo mencionado, es importante sefialar que la investigacion busca
determinar la influencia de las redes sociales en las dimensiones del valor de marca de la
ciudad de Lima desde la perspectiva de sus visitantes extranjeros. Para alcanzar dicho
propésito, en este capitulo se presentara la literatura revisada en torno a los conceptos
involucrados en el objetivo; asimismo, se presenta el modelo de Stojanovic, Andreu y Curras-
Perez (2018) como herramienta principal para conocer las dimensiones que influyen el valor

de marca para el visitante extranjero hacia su decision de visitar Lima.

1. Marketing

El marketing para Kotler (2017) se define como la actividad encaminada a involucrar
clientes y administrar relaciones redituables con ellos. Ademas, Mullins y Walker (1996)
sostienen que el marketing busca medir y anticiparse a las necesidades y deseos de un grupo
de personas, con el fin de responder con una serie de bienes o0 servicios que satisfagan
necesidades. Para ello, Kotler y Armstrong (2007) afirman que el marketing es un proceso
donde las compafiias crean valor para los clientes y establecen relaciones estrechas con
ellos y asi recibir a cambio el valor de los clientes. En ese sentido, se reconoce que es de
vital importancia el identificar de manera profunda a las personas a quienes se desea
compren o consuman algun producto o servicio. Una de las caracteristicas que resalta
Rodriguez (2020) es que las necesidades de los clientes son cambiantes, tanto lo es como
el entorno en el que se desarrolla, por lo que uno de los retos del marketing es identificar y

adaptarse a estas nuevas tendencias.

En esa linea, se sostiene que el marketing ha pasado a través de una evolucion la
cual se encuentra orientada a cuatro etapas: produccion, ventas, cliente, marketing y
marketing social (Monferrer, 2013). Como se muestra hasta el momento, las personas se
desarrollan en un ambiente cambiante, por lo que las estrategias para su captacion deben

estar actualizando constantemente.

1.1. Proceso del marketing

En el presente acapite, se explicara el proceso de Kotler y Armstrong (2007) en el
gue las organizaciones crean valor para los clientes y construyen relaciones con los mismos,
ello con el fin de captar valor de los clientes. Los autores recomiendan una serie de pasos:
primero, comprender el mercado, al mismo tiempo que las necesidades y deseos de los
clientes. En este punto, se resalta que las empresas que sobresalen son aquellas que

invierten esfuerzos en aprender y entender a su mercado. Como segundo paso, se debe
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responder cuél serd el mercado meta y la propuesta de valor. Kotler y Armstrong (2013)
sostienen que las empresas no pueden atender de manera satisfactoria a todos los clientes
de un mismo mercado, dado a que dentro de un gran grupo existen distintos tipos de clientes.
En ese sentido, es necesario segmentar el mercado en distintos subgrupos de personas que
compartan necesidades, caracteristicas, entre otros, para responder de la misma manera
con un producto o servicio (Mullins et al., 1996). El tercer paso es la preparacion de un
programa y un plan de marketing que, como se mencion6 anteriormente, entregue valor a
sus clientes objetivo. Para su desarrollo, los autores mencionan que debe hacerse uso de

herramientas del marketing, como por ejemplo las 4p’s del marketing.

Independientemente de la herramienta escogida para el plan de marketing, el
resultado final de este debe generar relaciones con los clientes (Kotler & Armstrong, 2017).
Como siguiente paso, la construccién y gestion de relaciones rentables con los clientes. Para
ello, los autores sostienen que la clave es crear valor superior y satisfaccion al cliente. Por
un lado, el valor que perciben los clientes es encontrar beneficios que sobrepasan a los
esperados en otras ofertas de la competencia. Por otro lado, la satisfaccion del cliente es
definida como “la medida en que un producto cumple o supera expectativas acerca del
mismo” (Ferrell & Hartline, 2012, p. 371). Finalmente, las buenas relaciones generan
satisfaccion con el cliente, quienes son mas probables a mantenerse leales, asi como hablar
bien de la marca (Kotler & Armstrong, 2017), esto se transforma en captar el valor del cliente

a través de ventas.

1.2. Marketing estratégico y tactico

El marketing también puede verse desde dos perspectivas: el marketing
estratégico y el marketing tactico. El primero es una metodologia de indagacién y
conocimiento del mercado para analizar las oportunidades que presenta la empresay que le
permitan satisfacer de manera eficiente las necesidades de los consumidores a comparacion
de su competencia (Zamarrefio, 2019). Por otro lado, el marketing tactico es entendido como
las 4Ps del marketing mix: producto, precio, plaza o distribucion y promocion (Morgan et al.,

2019). A continuacion, se explicar4 con mayor detalle cada perspectiva.

En primer lugar, se debe diferenciar el marketing estratégico de la estrategia de
marketing. Al poner en préactica el marketing estratégico, las organizaciones buscan orientar
las estrategias de su negocio hacia el consumidor, brindandole un valor superior que la
competencia (Garcia et al., 2012). Por otro lado, la estrategia de marketing es el constructo
central del marketing estratégico (Morgan et al. 2019). Las estrategias de marketing son

acciones ordenadas e influenciadas por el mercado en el que se encuentra el negocio; dotan
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a la organizacion de habilidades para observar al entorno, decidir a qué publico objetivo
dirigirse, especificar las caracteristicas de sus productos o servicios y seleccionar los
competidores contra los que se posicionara (Varadarajan, 2010; Kotler & Keller, 2012; Kotler
& Armstrong, 2013; Useche, Suarez & Fernandez, 2014; Juéarez, 2016; Sukier, Hernandez,
Portillo, Valle, Garcia & Garcia, 2018). Asi, la estrategia de marketing se centra en utilizar de
la mejor manera los recursos disponibles de la organizacién para aumentar sus ingresos y
posicionarse en el mercado (Burbano, et al., 2019; Tomas, 2020 citado en Ramirez et al.,
2021).

En suma, Moliner, Fuentes y Gil (2019) establecen que el marketing estratégico, de
la mano con estrategias de marketing correctamente planificadas, ayuda a que las acciones
del marketing tactico se alineen con los objetivos de la empresa y asi comunicar un mensaje
razonable a los clientes. De igual manera, el marketing estratégico puede entenderse como
el pensar y el tactico como el actuar: ambos se apoyan mutuamente (Gonzéalez, 2015).
Adicionalmente, Saracco (2004) comenta que el marketing estratégico se enfoca en los
objetivos de mediano y largo plazo y el marketing tactico en los de corto plazo. El autor
explica que ambos se relacionan, puesto que la estrategia del marketing (parte fundamental
del marketing estratégico) conlleva a la tactica, formando asi una cadena de efectos con la
finalidad de representar los objetivos de la organizacion.

En relacién con lo mencionado, una estrategia de mediano y largo plazo que forma
parte del marketing estratégico es la estrategia del branding (Todor, 2014). Esta puede ser
utilizada por el marketing tactico si existe una correcta mezcla del marketing mix que propicie
la creacién de una marca y asi se favorezca su posicionamiento en el mercado (Chen &

Green, 2010). Este punto sera comentado con mayor detalle mas adelante.

1.3. Marketing de destinos turisticos

En primer lugar, un destino es “un lugar habilitado donde se crean un conjunto de
actividades con atractivos turisticos naturales y culturales que sirven de base para la
generacion de otros espacios fisicos” (Tocto, 2021, p. 10). Los paises, regiones, ciudades,
entre otros, son considerados destinos (Alonso, 2019). De hecho, las ciudades han cobrado
especial relevancia como destino complejo dado el creciente sector del turismo de ciudad
(Bertoncello & Troncoso, 2014; Rifai, 2012; Paskaleva, 2005 citados en Torres, 2018). En
adicion, un destino puede ser definido desde el ambito territorial o sectorial. Respecto al
primero, el destino es concebido como todo el territorio; es decir, incluye elementos
geograficos ademas de los limites para construir el producto turistico (Barrado, 2004).

Respecto al ambito sectorial, el destino es en si el producto turistico, aquel que nace de la
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necesidad de consumir en un lugar determinado o que puede ser la suma de productos o
servicios incorporados en un territorio; ademas el componente territorial que contiene es el
limite: determina un dentro y un fuera del lugar (Barrado, 2004). Bigné, Font y Andreu (2000,
citados en Torres & Chungata, 2018), tomando en cuenta la reparticion de recursos y el uso
de estos por los turistas, clasifican a los destinos en cuatro conceptos. Primero, el destino
Unico: la meta final del viaje que ofrece multiples servicios y convence a los turistas de
quedarse alli. Segundo, el destino como “sede central y visita de los alrededores”, el cual es
utilizado como punto de partida hacia otros destinos; los turistas regresaran a este para una
siguiente visita 0 una ya realizada con anterioridad. Tercero, el destino de tipo circuito: los
turistas pernoctan en distintos lugares sin retornar a la sede principal. Finalmente, el destino
viaje en ruta que comprende multiples paradas que no pertenecen a un mismo destino. Los
autores mencionan una nueva clase de destino: urbano. Este es definido como un lugar con
diversas infraestructuras y servicios que inspiran la apreciacién de su arquitectura, asi como

la presencia de ferias, eventos, conferencias, entre otros (Torres & Chungata, 2018).

Ademas, como mencionan Chi, Huang y Nguyena (2022) un destino es Unico, no
negociable en el mercado e irremplazable. Los autores enfatizan que las marcas de destinos
conllevan un alto riesgo, pues los elementos de la marca pueden cambiar por motivos
simples, ya que dependen de la subjetividad: cultura, experiencias anteriores, motivo de
visita, ruta de viaje, etc. Sostienen que, a pesar del valor inigualable de los destinos, durante
muchos afios no han contado con una estrategia determinada para su promociéon. Ante ello,
las organizaciones encargadas de su gestion notaron la amenaza internacional y nacional
gue representaban otros destinos en el ambito turistico y la necesidad de actuar (Lanquar,
2001, citado en Plumed, 2013). Para combatir esta creciente competencia, emerge el

marketing de destinos.

El marketing de destinos tiene como objetivo dar a conocer un destino mediante la
creacion de una marca Unica (Jago et al.,, 2003). Como parte de esta marca, existen
caracteristicas destacables de los lugares/ciudades/destinos/ como la infraestructura,
servicios béasicos y atracciones principales del lugar (Kotler et al., 1993, citados en Boisen,
et al., 2018). Otras caracteristicas que se han tomado en cuenta son los eventos grandes, la
remodelacion fisica de los espacios, las estatuas y arte publicos, regeneracion cultural y

asociaciones publico-privadas (Hubbard & Hall, 1998 citados en Boisen et al., 2018).

Asi, el marketing de destinos es un concepto amplio que, si bien considera la
promocién del lugar, abarca muchos mas elementos que las acciones de comunicacion y
promocién (Berglund & Olsson, 2010; Kavaratzis & Ashworth, 2005). Desde la perspectiva

del desarrollo urbano, el marketing de destinos permite cambiar el enfoque desde la oferta
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del lugar a la demanda que este posee—vision centrada en el cliente—y asi se convierte en
un componente fundamental para el marketing de lugares/ciudades/destinos (Boisen, 2007,
citado en Boisen et al., 2018). En adicion, para lograr el posicionamiento de una ciudad frente
a la creciente competencia, Precedo, Orosa y Miguez (2010) declaran que es necesaria la
planificacion del marketing estratégico; ello se lograria aprovechando las tendencias y
aprovechando sus debilidades y fortalezas a favor. Siguiendo esta idea, Hoppe, Schibel y
Beibst (1989, citados en Precedo et al.,, 2010) enfatizan que, dentro del marketing de

ciudades, el producto ciudad—como parte del marketing mix urbano—es la parte central.

Es asi como nace una nueva figura con el rol de gestionar los destinos: las
Organizaciones de Marketing de Destinos (OMD). Estas “son instituciones, a cualquier nivel
de organizacion territorial, responsables del marketing de un destino identificable” (Aristia,
2015, p.10). Ademas, deben coordinar y administrar de manera adecuada los recursos
turisticos del destino (Sotiriadis, 2020). Adicionalmente, tienen la funcién primordial de
tangibilizar los destinos turisticos y comunicar lo que el destino verdaderamente es y la oferta
gue posee para el publico. De no lograrlo, los efectos serian la insatisfaccion de los visitantes
y una imagen negativa del destino (Aristia, 2015). De manera sencilla, la gestioén de destinos
o territorios es similar a la de un bien o servicio (Vela et al., 2013). Los autores esclarecen
gue los lugares son ahora bienes transaccionales ubicados en un entorno voluble y altamente
competitivo en donde el posicionamiento se obtiene gestionando las percepciones o

imagenes.

Dentro de la revision de los estudios de marketing de destinos, se evidencia que la
lealtad a la marca influye fuertemente en el comportamiento del turista durante la eleccion de
un destino (Chon, 1992). La lealtad al destino se ha medido a través de las intenciones de
visita y la recomendacién de varios destinos a otros (Baker & Crompton, 2000). Estas
relaciones seran explicadas con mayor detalle en lineas posteriores. Cabe resaltar que, dado
gue los destinos se encuentran en constante cambio e incertidumbre, el control que los
especialistas del marketing y sus estrategias tienen sobre la experiencia que brindan las
marcas destino es limitado (Hankinson, 2009 citado en Almeyda & George, 2017). Ello
principalmente porque los destinos son Unicos y que, a comparacion de los productos, no
pueden ser retornados si la satisfaccion del cliente fue baja (Almeyda & George, 2017). De

ello se precisara en un siguiente apartado.

Ahora bien, debido al incremento del uso de las tecnologias de internet, las marcas
de destinos turisticos se ven apoyadas por el uso de la informacién que se encuentra en este
medio (Alikilic, 2008). En la literatura mencionada, se resalta la importancia del contenido

generado por el usuario (user generated content o UGC, en inglés) en la construccion de la
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imagen del destino a través del efecto del boca a boca electronico (electronic word of mouth
0 eWOM en inglés). De hecho, el eWOM puede ser considerado una forma especifica de
UCG (Zanfardini et al., 2021). Por un lado, este tipo de contenido brinda otra visién a las
personas que lo encuentran, debido a que el UGC es descrito como un trabajo creativo
publicado en plataformas accesibles y creado sin algun interés comercial o alguna relacion
monetaria (Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos [OECD], 2007). De
la misma forma, Fernando (2007) sostiene que, en contraste con el marketing realizado
desde la empresa o institucién, este tipo de contenido es realizado por el mismo usuario en
lugar de una persona involucrada en el marketing y que tenga alguna vinculacién directa con

la marca.

Asimismo, el “boca a boca” ha empezado a tomar relevancia a partir del uso del
Internet frente a las fuentes tradicionales de informacién turistica (Leung et al., 2013; Sigala,
2009; Xiang & Gretzel, 2010; citados en Martinez et al., 2018). En el ambito turistico, el
eWOM “determina en gran medida la percepcién que tienen los usuarios de los productos y
servicios turisticos” (Luo & Zhong, 2015; citados en Martinez et al., 2018). Finalmente, los
autores (2018) afirman que la comunicacion que se genera en los medios sociales ejerce
influencia en la decision final de los potenciales turistas. En linea con lo mencionado
anteriormente, otro punto importante es la fiabilidad que las personas le atribuyen a los
comentarios de personas que han vivido la experiencia previamente. Ello se refuerza por lo
mencionado por Altamirano y Tufiez Lopez (2016, citados en Martinez et al., 2018) quienes
sostienen que el contenido generado por el usuario resulta tener mayor credibilidad que el

realizado por las fuentes institucionales.

1.3.1. Proceso detomade decisiones del consumidor: perspectiva del turista o
visitante

El proceso de decisién de compra inicia antes de la compra real y termina después
de adquirido el bien o el servicio (Kotler & Armstrong, 2012). Asimismo, los mismos autores
(2012) proponen la existencia de cinco etapas para el proceso de decision de compras:
reconocimiento de la necesidad, busqueda de la informacion, evaluacion de las alternativas,
decision de compra y comportamiento posterior a la compra. Por otro lado, Blackwell et al.
(2005) proponen un modelo compuesto por siete etapas las cuales son reconocimiento de la
necesidad, bdsqueda de la informacion, evaluacion de alternativas, pre-compra, compra y
consumo, evaluacién pos-consumo y descarte. Esta nueva mirada busca ahondar y definir
aun mas cada una de las etapas; no obstante, si bien es una propuesta distinta, los autores
sostienen que el proceso de toma de decision posee semejantes etapas para todos los

consumidores y, al mismo tiempo, son influenciadas por otros factores durante el proceso de
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compra. Lanhoz (2019) sostiene que el comprador tiene un problema o una necesidad la cual
busca satisfacer o resolver mediante la compra de un producto o servicio. En esta etapa, los
estimulos internos hacen referencia a necesidades primarias, experiencias o0 emociones de
algo vivido anteriormente; mientras que los estimulos externos pueden ser provocados por

el entorno o por el marketing (Ortiz & Sanchez, 2016).

A continuacién, el proceso de busqueda de informacion. Angulo et al. (2013)
sostienen que en esta etapa el turista busca recolectar la mayor cantidad de informacion
posible de las fuentes que considera necesario, como, por ejemplo, agencias de viaje,
paginas web, personas del entorno, entre otros. De la misma manera, Lahoz (2019) sostiene
gue dentro de este concepto existen dos tipos de busqueda: pasiva y activa. Por un lado, la
blusqueda pasiva hace referencia a cuando la persona es receptiva a la informacion que le
rodea, por ejemplo, ver el anuncio de una oferta turistica. Mientras que la blusqueda activa
se centra cuando el mismo potencial turista es quien realiza la accibn para obtener

informacion.

2. Gestion de marca o branding

La gestion de marca, también conocida como brand management o branding es un
campo en constante cambio y desarrollo, tanto en las organizaciones como en el ambito
académico (Monteagudo, 2022). La autora comunica que cada vez hay mas enfoques y
propuestas relacionadas con las marcas, lo que implica la necesidad de generar nuevas
ideas y perspectivas para abordar las demandas actuales en la comunicacién de las marcas.
En este sentido, el branding es una disciplina estratégica que conlleva planificar distintas
acciones cuya finalidad es lograr la diferenciacion Gnica y notable de una marca en la mente
de las personas (Martinez & Avalos, 2020). De hecho, construir una marca depende mas de
las percepciones que de la realidad misma. Asi, dado que la marca existe en la mente del
consumidor, la gestién de marcas consiste en gestionar las percepciones (Rosenbaum et al.,
2015). Los autores recalcan que, con la finalidad de gestionar una marca correcta y

estratégicamente, se debe entender cémo influye en el comportamiento de las personas.

El desarrollo de una marca es fundamental para que un producto o servicio se
posicione dentro del mercado. Ello dado que el objetivo es crear marcas potentes, las cuales
sean reconocidas, buscadas y adquiridas por la mayor cantidad de personas (Hoyos, 2016).
Ahora bien, todas estas afirmaciones son parte de una construccion fuerte de la marca.
Ramirez et al. (2021) sostienen que, para construir marcas fuertes, se necesitan estrategias

de marketing que estén bien planificadas y ejecutadas.
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En adicién, una caracteristica relevante es que la marca no es el logo, sino que es
el intangible que esta en la mente del consumidor (Stalman, 2015, citado en Martinez &
Avalos, 2020) y que el poder de una marca radica en la capacidad que tiene esta para influir
en el comportamiento de compra del consumidor (Villaroel et al., 2017). Con esta idea se
puede observar que, al formar parte de una estrategia de marketing, también se encuentra
influenciada por el marketing estratégico y operacional. En los Ultimos afios, las estrategias
de las marcas se han enfocado en obtener diferenciacion y mantener el posicionamiento
(Aaker, 2015). En esa linea, Sterman (2013) sostiene que la parte estratégica del branding
se centrara en definir el rumbo que la marca tomard; por otro lado, la parte operativa, se
encargara de la implementacién, control y las mejoras posteriores que se irdn realizando

sobre la marca.

2.1. Marca de un destino turistico

En un inicio, el concepto de marca estaba ligado solamente con el logotipo,
nomenclatura e identificacion visual, es decir aquel simbolo visualmente reconocible (Keller,
2008). Conforme pasaron los afios y, debido a la presencia de un mercado mas competitivo,
la marca pasé de ser un simbolo, a cumplir un rol mas importante. Ahora, se le puede vincular
con el aumento de visibilidad a la empresa, al comunicar su estrategia corporativa, vincularse
al propdsito, entre otros (Hoppichler, 2019). Asi, Kotler y Keller (2008) sostienen que toda
marca ayuda a la identificacién del fabricante o vendedor de un producto o servicio y que lo
diferencia de la competencia. En ese sentido, Hoyos (2016) reconoce a las marcas como

identificadores, lo que facilita a individualizar a la organizacién o al producto, recogiendo.

Como se evidencio, el concepto de marca resalta la diferenciacién del producto o
servicio en el mercado, en el ambito del turismo se observa una similar aproximacion.
Diversos autores definen a la marca destino como las caracteristicas de un lugar particular,
Ritchie y Ritchie (1998, p. 103) definen marca-destino como “un nombre, simbolo, logotipo u
otro grafico que identifica y diferencia a un destino y, ademas, transmite la promesa de una
experiencia Unica asociada con ese destino”. Asimismo, las marcas turisticas “buscan un
concepto de imagen diferenciada, como respuesta a los deseos de una parte del mercado
gue les aporte un valor afiadido especifico y Unico, creando sinergias y negocio para una
determinada zona” (Memelsdorff, 1998, p. 906, citado en Folgado et al., 2011).

Por otra parte, una caracteristica resaltante de la marca de un destino es la
particularidad que presenta frente a la creacion de marcas en un contexto empresarial.
Govers y Go (2004, citados en Camprubi & Planas, 2020) sostienen que una empresa crea

una marca que represente su personalidad, asi hacerla mas humana; por el contrario,
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mencionan que un destino ya es un humano, con personalidades heterogéneas que se han
formado a lo largo de la historia, asi como la interaccion de distintos agentes que interactian
en el territorio. Esta mirada resalta el hecho de que las ciudades ya cuentan con
caracteristicas que los encargados de la gestién de su marca deben tener y tomar en cuenta

al momento de trabajar en su posicionamiento.

De acuerdo con Garcia et al (2013), los territorios compiten entre si para posicionarse
de manera diferencial en la mente de posibles visitantes. Al ser un servicio, por ende,
intangible, el turista no tiene la facilidad de probar el destino hasta que no disfrute de él
(Molnar & Cai, 1999, citados en Vieira, 2019). No obstante, resultaria errbneo pensar que el
turista no sepa algo del destino hasta su arribo, al contrario, la marca de un destino cobra
relevancia en la industria turistica debido a que “los turistas escogen sus destinos por la
marca y la imagen que perciben de ellos” (Fernandez et al., 2011, p. 905). De la misma forma,
la marca destino genera un conjunto de expectativas o imagenes en la mente de los
individuos antes de la visita o experiencia turistica (Hankinson, 2004, citado en San Martin &
Rodriguez, 2010, p. 39). En adicion, la marca se convierte en un nexo entre el visitante y el
destino, siendo posible medir su eficacia utilizando el punto de vista del visitante (Blain et al.,
2005; Levy & Ritchie, 1998). Adicionalmente, el valor de marca basado en los clientes permite
a la marca obtener informacion sobre las actitudes de sus consumidores, en este caso
visitantes, y las reacciones de ellos mismos (So & King, 2010); por lo que conocer las
opiniones de los visitantes de la ciudad, facilitara a las municipalidades que correspondan
proponer estrategias adecuadas a su publico. Con lo mencionado anteriormente, se destaca
la importancia de la manera en como se va a dar a comunicar el valor de la marca, ello resulta
importante para atraer a mas personas, por lo que Blain, Levy y Ritchie (2005) sostienen que
una marca destino exitosa ayuda a destacar y diferenciar al destino, brindando a los visitantes

la certeza de que tendran experiencias de calidad.

3. Valor de marca o Brand Equity

3.1. Modelo de Farquhar, Aaker y Keller

Aaker introduce la definicion del valor de marca o brand equity, el cual es uno de los
mas conocidos y utilizados. Aaker (1992) relaciona su valor con el conjunto de activos y
pasivos vinculados a la marca, las cuales le incrementan o disminuyen valor. En
consecuencia, se busca conocer el valor que aporta la marca tanto para la empresa como

para sus consumidores.

Para efectos de la presente investigacion, se utilizara la medicién del valor capital de

marca desde la perspectiva del cliente. Se hace esta aclaracion debido a que en la teoria
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también se presenta una medicién de la marca desde la perspectiva financiera, la cual se
orienta a medirla de acuerdo con la rentabilidad econémica en el mercado (Hanaysha et al.,
2014). Por su lado, Kotler y Keller (2016), sostienen que el valor se puede reflejar por medio
de como los consumidores piensan, sienten o actdan frente a la marca. Adicionalmente, para
Peter y Oslon (2006), el valor de marca recae completamente en lo que el cliente le otorga
cuando haya podido tener de cerca y evaluar la oferta de valor que la organizacién haya
disefiado para el mercado. En la misma linea, el valor representa el que una marca tenga
mayor conocimiento y aceptacion por los clientes (Coriat, 2017), es decir, a mayor

conocimiento y mayor aceptacion, la empresa u organizacion mayor capital percibira.

La mayoria de las definiciones relacionan de manera implicita o explicita las
estructuras de conocimiento de la marca en la mente de los consumidores (individuos u
organizaciones) como fuente o fundamento del valor de la marca (Keller & Brexendorf, 2019).
Dicho de otro modo, reforzando lo anteriormente mencionado, el poder de la marca recae en
los pensamientos, sentimientos, imagenes, experiencias, entre otros que existen en la mente
de los consumidores. Si bien la definicién del valor de marca presenta perspectivas distintas,
se identifican, en su mayoria, cuatro elementos principales: calidad, asociacion, imagen y
satisfaccion (Aaker, 1991).

3.2. Valor de marca de destinos turisticos

Como se anot6 en el apartado precedente, los principios del branding se adaptan
también al ambito turistico (Dioko & So, 2012). El branding de destinos, segun Blain, Levy y
Ritchie (2005) es util para fortificar el lazo emocional que existe entre los visitantes, turistas,
habitantes y el lugar. Con ello, y con base en la marca destino, se propuso una pirdmide para
medir un branding exitoso de destinos turisticos. Este se basa en cuatro elementos:
conocimiento, imagen, calidad percibida y lealtad (Garcia et al., 2012). En este contexto, el
conocimiento de la marca del destino involucra al nombre de este y sus caracteristicas;
ademas, la imagen es el valor y personalidad que las personas perciben del lugar (Kladou &
Kehagias, 2014). Respecto a la calidad percibida, los autores comentan que esta se relaciona

a la lealtad de revisita y recomendacion del destino.

La literatura sobre el valor de marca en destinos turisticos es muy diversa en tanto
se han realizado estudios brindandole distintos enfoques. En relacion con ello, por ejemplo,
otros autores han incorporado una quinta dimension: el valor percibido de la marca (Bianchi
et al., 2014; Boo et al., 2009; Kaushal et al., 2018; Kotsi et al., 2018), el cual hace referencia
a la valoracién de un servicio basado en la percepcion que tiene el consumidor sobre lo que

recibe a determinado precio (Zeithaml & Bitner, 2000). En esa misma linea, Escamilla y
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Nufez (2014) mencionan que este concepto hace referencia a la evaluacion realizada por el
cliente, donde se compara beneficios y sacrificios. En ese sentido, se puede mencionar que
este concepto busca dar un balance entre lo que el visitante o turista da y espera recibir al

elegir un lugar como destino.

Por otro lado, otra categoria incluida es la asociacion del destino. Para los autores,
la imagen de marca se encuentra dentro de la asociacion. Esta incorpora las percepciones
gue se tiene de los valores, la calidad, sentimientos y personalidad de la marca, asi como
factores relevantes para un destino cultural: autenticidad, exotismo y hospitalidad de las
personas (Ambler et al., 2002; Boo et al., 2009; Buhalis, 2000, citado en Chernatony &
Dall’Olmo, 1998; Dodds et al., 1991; Hosany et al., 2006; lversen & Hem, 2008; Kapferer,
1997; Phau & Lau, 2002; Sirgy & Su, 2000; Lassar, Mittal, & Sharma, 1995; Sweeney &
Soutar, 2001 citados en Kladou & Kehagias, 2014).

3.3. Modelo de Stojanovic, Andreu y Curras-Perez (2018)

A continuacién, se presenta el modelo que sera utilizado para el andlisis de la
investigacion. En la investigacion propuesta por los autores, se presenta una investigacion
de los efectos de la intensidad del uso de las redes sociales, definido como la frecuencia de
uso de los usuarios con contenido en redes sociales, en el valor de marca destino (Stojanovic
et al., 2018). El estudio se llevé a cabo en la ciudad de Valencia, Espafa, donde su poblacion
objetivo eran personas extranjeras que habian viajado a la ciudad, por primera vez, y que su
conocimiento y su decision de visita haya sido motivada por el contenido visto en las redes

sociales.

Asimismo, los autores proponen un modelo que agrupa las dimensiones del valor de
marca, ya definidas anteriormente, las cuales son la conciencia o reconocimiento de marca,
imagen cognitiva, imagen afectiva, calidad de marca, valor econdmico percibido,
recomendacién WOM y recomendacion eWOM. En su investigacion se puede conocer que,
para el caso de estudio, se presencia una influencia del uso de las redes sociales sobre la
conciencia de marca. Ademas, esta ultima influye, a su vez, en otras dimensiones del valor
de marca. Los autores aceptaron un total de catorce hipotesis, rechazando dos. En la figura
1 se puede observar el diagrama del modelo con las variables y las hipétesis que se

plantearon para la investigacion. Estas ultimas seran explicadas a continuacion.
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Figura 1: Modelo de valor de marca propuesto por Stojanovic, Andreu, Curras-Perez (2018)

3.4. Relacién entre las dimensiones del modelo
3.4.1. Efecto de laintensidad del uso de las redes sociales y el

reconocimiento de marca

De acuerdo con Bigné y Hyder (citados en Bigné et al., 2012) las marcas estan
afrontando un gran reto ante un mundo tecnol6gico y cambiante y es que deben encontrar
nuevas formas para captar la atencion de las personas que se encuentran navegando en las
redes sociales y hacer notar su marca. Este reto se acentla al conocer que la relacién entre
las marcas y sus usuarios ha pasado a ser un espacio de comunicacion virtual constante
entre ellos; adicionalmente, es en este espacio donde los usuarios parte el contacto con las
marcas (Jiménez et al., 2018). En esa linea Hutter et al. (2013) sostienen que los usuarios
estan expuestos a contenido todo momento en que estén conectados a las redes sociales,
abordando el turismo, mas aln cuando alguien de su circulo comparte alguna foto, video o
experiencia del destino turistico que visita, ello tiene una influencia significativo en la

conciencia de marca.

3.4.2. Reconocimiento de marcay su efecto en laimagen cognitiva,
imagen afectiva, calidad de la marca, valor de la marca percibido

por el consumidor y la intencién de recomendacion eWOM y WOM

De acuerdo con Kotler (1993) la conciencia de la marca es necesaria para la
formacion de la imagen de marca. En linea con lo mencionado Zhang et al. (2014) resaltan

gue la imagen del destino es el resultado de la combinacion de creencias e interpretaciones
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recogidas de distintas fuentes, lo que lleva a que se produzcan interpretaciones de los
atributos y beneficios que se esperan del destino. La imagen de la marca del destino para el
presente trabajo propone dos dimensiones: imagen cognitiva e imagen afectiva. A

continuacion, se explicar4 a mayor detalle cada dimension.

San Martin et al. (2018) afirman que un destino evoca tanto cogniciones como
sentimientos en los visitantes, por lo que es importante conocer los posibles efectos de cada
dimensién y también si existe una relacién entre ambas. La imagen de la marca en este caso
hace referencia a las asociaciones que se tienen de ella y que estan compuestas por
percepciones individuales de sus atributos (Aaker, 1996, citado en San Martin et al., 2018).
La imagen cognitiva del destino es el conocimiento y creencias previas propias del visitante;
mientras que la imagen afectiva se refiere a los sentimientos y emociones que el destino
despierta en el visitante (Baloglu & McCleary, 1999; Walmsley & Young, 1998 citados en San
Martin et al., 2018). La imagen afectiva en este modelo se compone de atributos como el
agrado, diversién y admiracién que puedan sentir los visitantes del destino.

La mayoria de los estudios revisados se concentran principalmente en la dimension
cognitiva de la imagen en tanto se cree que es mas practico realizar un estudio sobre los
atributos funcionales del destino (Gémez et al., 2013). La imagen cognitiva de un destino
esta confirmada por todos los atributos que le brindan autenticidad al destino y permite que
sea facilmente reconocido (Hernandez et al., 2020). Estd determinada en base a toda
informacidn que recibe el visitante antes de ir al destino, qué tipo de fuentes de informacién
utiliza y sus motivaciones de visita o viaje (Heras et al., 2020; Jahmani et al., 2020; Lojo, Li
& Xu, 2020, citados en Batista et al., 2021).

3.4.3. Relacioén entre los dos tipos de imagenes del destino

Como se vio en el apartado anterior, este trabajo busca encontrar una relacion
entre la imagen cognitiva y la afectiva. De acuerdo con la literatura revisada, hay estudios
gue revelan la relacion entre ambas se demuestra en que la imagen cognitiva influye de
manera positiva a la imagen afectiva (Baloglu, 1999; Baloglu & McCleary, 1999; Stern &
Krakover, 1993 citados en San Martin & Rodriguez, 2008). Para culminar con esta seccion,
es crucial destacar que la imagen que tengan los visitantes y turistas de un destino también

se reflejara en la imagen que tengan del pais en el que se encuentre (Dedeoglu, 2019).

3.4.4. Efecto delaimagen, calidad, valor percibido por el consumidor en
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laintenciéon de la recomendacion eWOM y WOM.

Ahora para conocer los efectos que tienen las dimensiones de significado (imagen
cognitiva y afectiva) y de respuesta (calidad y valor econémico percibido) de la marca con el
eWOM y WOM, se encuentra que estos Ultimos estan condicionados a la experiencia
particular de cada persona con cada dimension. En primera instancia, se ha encontrado que
existen diversos estudios e investigaciones que relacionan laimagen afectiva con la intencion
de recomendar (Pike et al., 2010; Bianchi & Pike, 2011). Asimismo, por el lado de calidad se
encuentra una relacion positiva entre una elevada expectativa al nivel de calidad
desencadenara una mejor actitud de lealtad (Bianchi & Pike, 2011). Por otro lado, en cuanto
al valor econémico percibido, se encuentra que anteriores estudios como los de Cretu y
Brodie (2007) que sostuvieron que esta relacion se vuelve fuerte hacia una actitud de lealtad.
Finalmente, Rodriguez et al. (2020) sostienen que el eWOM es la adaptacion del boca a boca
a entornos digitales, donde los consumidores comparten opiniones sobre su experiencia con
una marca, a su vez este fendmeno tiene una influencia en las decisiones de compra de otros

consumidores.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

La seccién actual se centra en describir la situacion del turismo en Lima en plena
reactivaciéon econdémica. En primer lugar, los factores que inciden en la afluencia del turismo
receptivo y, luego una breve descripcion de los visitantes extranjeros. Asimismo, se explica
el papel que tienen las redes sociales en la actualidad y como éstas impactan en el sector

turistico.
1. Turismo

La definicion del turismo presenta diversas posturas en el ambito académico, ello
se justifica en que las fronteras entre lo que es una actividad turistica o no lo es, aparece
difusa (Escuela Universitaria de Turismo, 2012). Por un lado, se define como el
“desplazamiento voluntario de individuos o grupos de personas que principalmente por
motivos de recreacion, descanso, cultura o salud se movilizan de su lugar de residencia a
otro en el cual no ejercen ninguna actividad lucrativa ni remunerada” (Torre-Padilla, 1994,
p.16). Mientras que la Organizacidon Mundial del Turismo (OMT, 2019), agrega ademas a
aguellas actividades realizadas por las personas durante sus viajes y estancias en lugares
diferentes a su entorno habitual, por un periodo de tiempo no mayor a un afio, con el propdsito
de ocio, negocios u otros motivos. No obstante, Fuller (2008, p. 18), sostiene que, dentro de
las diferentes definiciones de turismo existentes, se destacan “tres principales elementos: el
desplazamiento temporal y voluntario, el consumo y la experiencia agradable”, los cuales se

comparten dentro de la mayoria de las definiciones.

El turismo ha pasado por un cambio drastico, el cual hace muchos afios, segun
Ramirez (2006) esta actividad era exclusiva de las personas con elevado poder adquisitivo,
dado a que la movilizacion implicaba gastos elevados; en cambio, actualmente, el turismo es
una actividad en masa, favorecido por nuevas formas de transporte. El cambio ha hecho que
se convierta en una actividad de placer, incluso convirtiéendose en una necesidad para
muchas personas (Morillo, 2011). Adicionalmente, otro punto importante a considerar dentro
de la definicién del turismo se centra en considerarla como una fuente de desarrollo local,
tanto de manera directa como indirecta. De acuerdo con Diaz (2017), el desarrollo de una
economia local estd comprendida por el desarrollo humano, social y ambiental, con lo que
uno de los principales motivos es la generacion de empleos y mejora de la calidad de vida.
En linea con los dos cambios demostrados: turismo de masas y desarrollo local, solo en el
afo 2021, de acuerdo con datos brindados por la OMT, en el mundo se registraron alrededor
de 430 millones de llegadas solo de turistas internacionales. Asimismo, el informe manifiesta

gue se han creado 280 millones de empleos, entre directos e indirectos.
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1.1 Turismo receptivo en el Pera

El turismo receptivo se define como el “conjunto de actividades realizadas por las
personas durante visitas a paises distintos a su lugar de residencia” (Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo [Mincetur], 2019, p. 5). De la misma forma, se resalta que para entrar
dentro de este concepto deben cumplir dos supuestos: estar en el destino por lo menos una
noche, como méaximo un afio y que el motivo del viaje sea distinto al del trabajo remunerado.

En ese sentido, esta definicion delimita a las personas que realicen otro tipo de actividades.

En Per0 el turismo receptivo ha ido creciendo de manera gradual hasta el afio 2019,
afio en el que se registraron mas de cuatro millones de visitantes (Mincetur, 2019).
Actualmente, las cifras de las visitas externas al Perl se encuentran en etapa de
recuperacion, ello afectado por la crisis sanitaria de la COVID-19, sumado a la inestabilidad
politica ocurrido desde fines del 2022. En relacién con ello, el Gobierno ha estado realizando
iniciativas que fomentan la reactivacion de la actividad turistica, donde una de sus acciones
principales es atraer turistas nacionales y extranjeros. Ahora bien, en cuanto al publico
extranjero se evidencia que en su mayoria es masculino, con 58% del total de los visitantes
en el 2023 y que el rango de edad mayoritaria estuvo entre los 25y 34 afios (Mincetur, 2024).
Por otro lado, en cuanto al pais de procedencia, de acuerdo con el Instituto Nacional de
Estadistica e Informética en el afio 2024, se resalta que dentro del grupo de lugar de
procedencia de los visitantes extranjeros son de Chile (1 millon 777 mil), luego Estados
Unidos (464 mil) y Ecuador (355 mil). Para el afio 2016, se resalté que el 59,2% de los turistas
extranjeros que visitaron el pais provenian de un pais de América del Sur, lo que demuestra

gue la visita predominantemente proviene de paises vecinos.

De acuerdo con Eduardo Quifiones, presidente de la Asociacion Peruana de
Operadores de Turismo Receptivo e Interno (Aportur), durante el afio 2022, ingresaron 1,1
millén de turistas extranjeros al pais (citado en Gestidn, 2022), para el afio 2023, 2,5 millones
de turistas (Mincetur, 2024), nimeros que si bien van en ascenso, aun no superan las cifras
del 2019 (antes de la pandemia), Este dato refleja uno de los retos actuales que cuenta el
pais, de cara a la reactivacion econémica del sector turistico. En esa linea, desde el lado del
gobierno, se vienen ejecutando diversas acciones que apuntan a que las cifras de visitantes
extranjeros lleguen a las mismas cifras previas a la pandemia. Ejemplo de ello, a partir del
mes de junio de 2023 los turistas extranjeros que ingresen al pais ya no pagaran IGV
(Mincetur, 2023), esto con el objetivo de impulsar la actividad econ6mica y comercial en
distintos puntos turisticos del pais. Adicionalmente, la implementacion del programa “Con
Punche Peru Turismo”, propuesto por el MEF, cuyo objetivo principal es otorgar medidas

para un alivio financiero y tributario a las empresas, mejoramiento de infraestructura y
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seguridad turistica y la promocién del turismo (Ministerio de Economia y Finanzas, 2023).
Por otro lado, la Municipalidad de Lima busca revalorizar el Centro Histérico de Lima
utilizando las inversiones recibidas por parte del Banco de desarrollo de América Latina
(CAF, 2022) y por el convenio de cooperacion interinstitucional (Gobierno del Pera, 2022).
Se estan restaurando inmuebles histéricos, plazas y terminada la udltima fase de
peatonalizacion del Centro Histérico de Lima (Municipalidad de Lima, 2022). En sintesis, las
acciones emprendidas por el gobierno y entidades locales demuestran un compromiso claro
con la reactivacion econdmica del sector turistico del pais. Se resalta que las iniciativas
ademas de recuperar las cifras de visitantes extranjeros antes de la pandemia buscan
fortalecer la infraestructura y experiencia para los turistas. Dichas medidas son importantes

para el impulso de la economia y consolidacién del turismo en el pais.

2. Ciudad de Lima

La capital del Perud, Lima, es una ciudad ubicada en el desierto costero central del
pais y proximo al océano pacifico, abarcando los valles de los rios Chillon, Rimac y Lurin. Es
reconocida por su patrimonio mueble e inmueble con un amplio legado cultural, histérico y
gastronémico. Esta conformada por 43 distritos, los cuales en suma alcanzan a mas de 10
millones de habitantes, lo que representa el 29,9% de la poblacion total del pais (Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica [INEI], 2022). Con ello, se resalta que un tercio de la
poblacion del pais habita en la capital, por lo que se considera una ciudad muy diversa y

pluricultural.

La ciudad de Lima fue fundada el 18 de enero de 1535 por Francisco Pizarro bajo la
denominacion de La Ciudad de los Reyes. Afios después, se convirtié en el centro politico y
administrativo del Virreinato del Perd convirtiéndola en uno de los territorios mas importantes
de los dominios espafioles en América del Sur (World Monuments Found, 2011). Debido a
toda la historia, patrimonio y legado que guarda parte de su territorio, el Centro Histérico de
Lima (CHL) fue declarado Patrimonio de la Humanidad por la Unesco en 1991 (Ministerio de
Cultura, 2022) y para dicha eleccion se tomaron en cuenta los criterios de excepcionalidad,
integridad y autenticidad. Actualmente, la ciudad de Lima se encuentra dentro de un plan
municipal que busca poner en valor muchas partes de la ciudad, en especifico el centro

histérico, con miras a cumplir los 500 afios de su fundacién.

2.1 Lima como destino turistico

Existen diferentes tipos de turismo, de acuerdo con la OMT, pueden ser cultural,

aventura, rural, vivencial, entre otros; para este trabajo, se enfocara en el turismo de
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ciudades. De acuerdo con la Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2019), se define a
este tipo de turismo como un “tipo de actividad turistica que tiene lugar en un espacio urbano
con sus atributos inherentes caracterizados por una economia no agricola basada en la
administracién, las manufacturas, el comercio y los servicios y por constituir nodos de
transporte”. Asimismo, la UNWTO (2023, p. 49) sostiene que “los destinos urbanos ofrecen
un espectro amplio y heterogéneo de experiencias y productos culturales, arquitecténicos,

tecnoldgicos, sociales y naturales para el tiempo libre y los negocios”.

De acuerdo con las cifras brindadas por el Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (INEI), Lima es la ciudad mas visitada del Peru, donde el 99,7% de los visitantes
extranjeros llegaron a la ciudad, seguido de Cusco (48,8%) y Puno (16,8%). Sin embargo, a
pesar de ser la ciudad mas visitada en el Perd, Lima, por si sola, no se considera en la mente
de las personas como un destino turistico ideal tanto a nivel local y extranjero. Por el
contrario, Lima es considerada como un destino de paso y obligatorio para las personas que
desean visitar Cusco, en especifico, Machu Picchu. Esta realidad se concretiza gracias al
Aeropuerto Internacional Jorge Chavez, ubicado en Callao, es la entrada principal al pais
pues recibe al 64% de las personas que la visitan (PromPert, 2019). La cifra mencionada
anteriormente puede sufrir un gran cambio a futuro dada la construccion del nuevo
Aeropuerto Internacional de Chinchero en Cusco. Este nuevo aeropuerto tiene como
proyeccion ser el segundo aeropuerto mas grande del pais, ademas de tener la capacidad
suficiente para recibir mas de siete millones de turistas al afio (El Peruano, 2023). Si bien es
una noticia alentadora para el impulso del turismo en el pais, puede ser perjudicial para el
turismo de la ciudad de Lima en si, dado a que la mayoria de las personas solo llegan a Lima
como consecuencia de no haber un vuelo internacional directo a la ciudad de Cusco, su
eleccién principal. En relacién con lo Ultimo, no se propone que Lima sea un destino que
compita con la ciudad de Cusco pues solo por ser considerada la regién donde se encuentra
una de las 7 maravillas del mundo moderno, Machu Picchu, es un mérito arduo de superar,
sino se apunta a aprovechar que todas las personas, también destinen dentro de su itinerario
unos dias en conocer la capital. En ese sentido, Marzano (citado en Andina, 2016) sefiala
gue uno de los espacios con alto potencial para ser un atractivo turistico es el Centro Histérico
de Lima, el cual es caracterizado como descuidado y tugurizado. En esa linea, Prolima (2019)
sostiene que esta zona de la ciudad se ha configurado también como un lugar de paso,
incluso para sus propios ciudadanos, debido a que el disefio actual de dicho lugar no esta

adecuado para una estancia prolongada.

En ese sentido, la Subgerencia de Turismo de la ciudad de Lima manifiesta que su

principal objetivo es el de “posicionar a Lima, como un destino turistico basado en la
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sostenibilidad, competitividad, inclusién, calidad y confianza, donde a partir de una oferta
diversificada el visitante local, nacional y extranjero viva experiencias memorables y los
ciudadanos sean actores orgullosos y anfitriones comprometidos con su ciudad. Este objetivo
se encuentra establecido bajo el marco de las actividades que viene realizando la
Municipalidad para poder posicionarse como un destino turistico. Entre ellos, por ejemplo,
actualmente se vienen realizando acciones que podrian favorecer a la ciudad como potencia
turistica. Por un lado, en el sector publico, la Municipalidad de Lima en el afio 2019, PROLIMA
present6 el Plan Maestro para la recuperacion del Centro Histérico de Lima al 2029, un
trabajo que “promueve la recuperacion histérica, arquitectonica, urbana, social y humana del
CHL” (Prolima, 2019). Este proyecto tiene como parte de sus ejes estratégicos, hacer de la
zona monumental de la ciudad un centro metropolitano que reuna el caracter tradicional,
cultural y turistico (Municipalidad de Lima 2019). Dicho proyecto busca poner en valor el
legado cultural, reforzar la identidad de sus vecinos y ser un espacio turistico para sus
vecinos y visitantes. Otra accién por parte del sector publico nacié el afio 2022 por parte de
la Municipalidad del distrito de Miraflores, el cual suscribié un convenio para que se ejecute
el proyecto de un teleférico que una el mencionado distrito con el circuito de playas de la
Costa Verde. Este tipo de proyecto seria el primero en la capital y el segundo a nivel nacional,
con lo que se espera que sea un atractivo para conectar a sus visitantes con el espacio

natural.

Por otro lado, otros sucesos que favorecen al turismo en el pais son los
reconocimientos a nivel mundial que esta teniendo el Peru, la ciudad de Lima y los espacios
gue la conforman. Por ejemplo, dentro de estos premios, a nivel nacional, en el 2022 el World
Travel Awards, considerados popularmente como los “Oscars del turismo”, dio como ganador
al Peru en tres categorias: World's Leading Culinary Destination 2022, World's Leading
Cultural Destination 2022 y World's Leading Tourist Attraction 2022,este ultimo haciendo
referencia a Machu Picchu. Para la edicién del afio 2023, el pais cont6 con 16 nominaciones,
de las cuales, gano cuatro de ellas, siendo la més importante: el destino lider en Sudamérica,
ademds de ser poseedor del premio a destino culinario y destino lider cultural (World Travel
Awards, 2023). Otro reconocimiento a nivel internacional es el del distrito turistico de
Barranco. En el afio 2021, por segunda vez, el distrito fue reconocido dentro de la lista de los
“49 barrios mas cool del mundo” por la revista estadounidense Time Out, ocupando el puesto
namero 30, siendo uno de los seis Unicos barrios de América Latina del listado (Peru Travel,
2021). Adicionalmente, en el 2023, después de estar muchos afios consecutivos en el Top10,
el restaurante Central, liderado por Virgilio Martinez y ubicado en la ciudad de Lima, fue
reconocido como el mejor restaurante del mundo, reconocimiento brindado por The World's

50 Best Restaurants. Este reconocimiento agrega valor a la gastronomia del pais, que en los
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tltimos afios ha empezado a ganar notoriedad internacional. Los reconocimientos
mencionados son algunos de los que actualmente el pais cuenta como oportunidades para
el crecimiento del mercado turistico debido a la amplia exposicién mediatica a nivel mundial

gue esta teniendo.

La parte turistica de la ciudad de Lima esta compuesta por algunas zonas de la
capital, las que presentan mayor presencia son el Centro Histérico de Lima (CHL), Miraflores
y Barranco, los cuales presentan un concepto distinto entre si. Ahora se explicaran cada uno
de ellos. Por el lado del CHL, de acuerdo con Prolima (2019), el territorio que lo comprende
abarca una superficie total de 1033 hectéareas, el cual se encuentra emplazado,
principalmente, en los distritos de Cercado de Limay el Rimac, con algunas pequefas partes
de los distritos de Brefia, El Agustino, La Victoriay San Martin de Porres. La extension y sus
limites fueron definidos por la Municipalidad de Lima Metropolitana a través de la Ordenanza
N° 062 en el afio 1994. En él, se establece que el CHL “limita por el norte con los distritos de
San Juan de Lurigancho y una parte del Rimac; hacia el este con el Agustino; por el sur con
el distrito de La Victoria; y por el oeste con el distrito de Brefia” (Ministerio de Cultura, 2021,
p. 3). Es la parte mas antigua, cultural y religiosa de la ciudad, por lo que se encontraran
distintas casas patrimoniales, la Catedral de Lima, iglesias, museos. Asimismo, es la zona
institucional de la ciudad, debido a que en él se ubican el Palacio de Gobierno, Congreso,
Palacio de Justicia, entre otras entidades. Actualmente, esta zona de ciudad se encuentra
enmarcada dentro del Plan Maestro del Centro Historico de Lima, el cual tiene como objetivo
“revitalizar y poner en valor su paisaje urbano histérico, asi como transformarlo en un Centro
Metropolitano de caracter histérico y cultural” (Prolima, 2019, p. 10). Asimismo, este plan
segun lo manifestado en su publicacion cuenta con tres ejes estratégicos, ademas de una
serie de proyectos. En el informe del plan maestro (Prolima, 2019), se manifiestan que los
ejes se enfocan en resaltar el paisaje histérico cultural, centro atractivo para residir e invertir,
y, finalmente, centro metropolitano de caracter tradicional, cultural y turistico. Con este
proyecto, se busca revitalizar el CHL, para poder ser un lugar ideal para sus ciudadanos y

visitantes.

Por el lado del distrito de Miraflores, uno de los 43 distritos que conforman la ciudad
de Lima, es considerado como el principal destino turistico de la ciudad de Lima
(Municipalidad de Miraflores, 2021). Este dato se sustenta en la variedad de facilidades que
se encuentran en este distrito, entre establecimientos de hospedaje, restaurantes, agencias
de viajes, entre otros. En la primera categoria Miraflores cuenta con un total de 125
establecimientos de hospedaje, donde predomina los hospedajes que cuentan con la

categoria de 3 estrellas. (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2020). Asimismo, se
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encuentran los hoteles de cadena internacional como el Hilton, JW Matrriott, entre otros. Por
otro lado, dado a que la ciudad de Lima es considerada un destino gastronémico,
precisamente en este distrito se pueden encontrar algunos de los principales y conocidos
restaurantes como Maido, Astrid y Gaston, Rosa Nadtica, por mencionar algunos. En el
informe anteriormente mencionado, se presenta la existencia de cuatro restaurantes con la
categoria de cinco tenedores. Por el lado historico-cultural, en Miraflores se ubican lugares
importantes para la historia de la ciudad, como del Per(. En él se encuentran la Huaca
Pucllana, centro ceremonial y religioso de la Cultura Lima; el Parque Reducto N°2 el cual se

constituyd como parte de la defensa de la ciudad de Lima durante la Guerra del Pacifico.

Ahora bien, Barranco es un distrito es conocido por sus atractivos culturales. Ello es
reforzado por lo mencionado por Tique (2019) quien sostiene que los visitantes de Barranco
tienen como objetivo la practica del turismo cultural. Asimismo, asegura que el distrito tiene
un plan de desarrollo cultural y no necesariamente aborda el tema turistico. Por ende, el
resultado de visitar esta zona de Lima desemboca en una experiencia cultural. En esa linea,
la Municipalidad de Barranco realizé un informe del perfil del visitante, donde se evidencia
gue la principal actividad realizada en el distrito es el de visita a restaurantes y/o cafésy,
como segunda actividad en la lista, el de visitar el Puente de los Suspiros. Por el lado de las
facilidades, en Barranco se encuentra el restaurante Central, el cual, a la fecha, es el mejor

restaurante del mundo de acuerdo con la lista de The World 's 50 Best Restaurants.
2.2 Oferta turistica

De acuerdo con la guia turistica de Lima 2022, realizada por la Municipalidad de
Lima, la oferta turistica de la ciudad se resume en cuatro grandes ejes: cultural,
gastronémica, natural y nocturna. En este apartado se dara a conocer los principales ejes de

este.

La ciudad de Lima es reconocida por tener una oferta cultural variada, de acuerdo
con el informe del “Perfil del Visitante del Damero de Pizarro del CHL” solo en el area de
estudio se contabilizé un total de cuarenta y siete (47) atractivos turisticos, los cuales estan
conformados por iglesias (14), museos (13), casonas y palacios (12) y plazas y parques (07).
El mismo informe presenta cifras sobre los tres tipos de visitantes recibidos: visitante
extranjero, visitante nacional y visitante local. Se precisara el visitante local, debido a la
finalidad del trabajo donde se resalta que el rango de edad que tiene mayor afluencia al CHL

se encuentra entre los 45 y 64 afios (34%), seguido de las edades 35y 44 (29%).

Asimismo, se resalta la presencia de huacas prehispanicas que permanecen en la

ciudad como lo son la Huaca Pucllana, las Huacas de San Miguel y el complejo arqueolégico
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de Pachacamac. Estos espacios buscan mostrar al visitante la historia prehispanica del pais.
Por otro lado, en cuanto a la religion, en Lima se encuentran la Iglesia Nazarenas, la cual
guarda la imagen del Sefior de Los Milagros, el Santuario de Santa Rosa de Lima, por

mencionar los principales.

En Lima, se puede encontrar una variedad gastronémica en muchas partes de la
ciudad, actualmente es considerada la capital gastron6mica de América Latina
(Municipalidad de Lima, 2020), esta riqueza nhace como resultado de las influencias
espafiolas, italiana, afrodescendiente, china, entre otros. En ese sentido, en la ciudad se
pueden encontrar desde huariques, festivales gastrondmicos callejeros, restaurantes de

primer nivel, entre diferentes ofertas.

Como se ha detallado, Lima resulta ser una ciudad sudamericana con diversos
atractivos. La gastronomia obtiene alin mayor renombre debido a los premios ganados; y la
historia y cultura que guarda la capital se manifiesta en el Centro Histérico. En seguida, el

siguiente capitulo explica como se lleva a cabo la investigacién metodol6gicamente.

3. Redes Sociales y el turismo

Las redes sociales cumplen un rol importante en la forma en que las personas se
comunican, comparten informacién y establecen conexiones desde distintas partes del
mundo. A medida que las plataformas digitales evolucionan, se han convertido en
herramientas para el intercambio de ideas, experiencias, entre otros que las posiciona como
actores importantes en areas como el marketing. De acuerdo con Kaplan y Haenlein (2010),
las redes sociales no solo permiten difundir informacion, sino la creacién de comunidades
digitales. Para el 2023, se registraron 4.760 millones de usuarios de las redes sociales,
destacando que la mayoria de ese nimero se encuentra entre los 20 y 39 afios (OBS, 2024).
Esta cifra resalta las diversas posibilidades que existen para establecer diversas
oportunidades de establecer algun tipo de comunicacion entre los usuarios a través de estas

plataformas.

Las redes sociales se han convertido en un canal importante para la difusion de
productos o servicios de marcas. En la actualidad, este medio ejerce una influencia creciente
sobre sus usuarios, lo que se refleja claramente en su influencia en las decisiones de compra
de las personas. (Barros et al., 2020). La tecnologia juega un papel crucial en la promocién
y gestion del turismo. Las plataformas digitales y las redes sociales han revolucionado la

forma en que los destinos turisticos se promocionan y los turistas planifican sus viajes. Por
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ejemplo, aplicaciones moviles y plataformas de reserva en linea han facilitado el acceso a
informacion y servicios turisticos (Sigala, 2020). Segun el reporte Global Travel Trends
(2023), se puede evidenciar que el 51% de las personas utiliza las redes sociales como
fuente de inspiracion para la planificacion de su viaje, resaltando este canal dentro de todos.
Asimismo, el mismo documento resalta que el 46% de los encuestados afirman que se han
sentido inspirados en visitar un destino turistico debido al contenido visto en Instagram. Con
lo anterior, se resalta la importancia y valor que tienen las redes sociales para aquellos
destinos que desean volverse mas competitivos. En esa linea, Gutiérrez et al. (2018)
sostienen que lo que permiten las redes sociales es la creacion de una comunidad virtual
donde las personas interactan compartiendo sus experiencias de viaje, lo que resulta siendo
de gran influencia y significancia para una futura decisién de viaje por parte de quienes

consumen dicho contenido.

En esa linea, dentro del flujo de decisién de eleccién de visita a un destino turistico,
la visualizacién de contenidos o informacion que se encuentra sobre el destino es la primera
fase por la que atraviesan las personas, pues es aquella que despierta el interés y &nimo por
conocerla (Phocuswright, 2023). Asimismo, sostienen que el 81 % de los viajeros, menores
de 35 afios, utiliza las redes sociales para tomar decisiones sobre su viaje y si se amplia el
rango etario, en todas las edades, la cifra se posiciona en un 50%. Esto resalta la importancia
de las redes sociales en la promocion de destinos turisticos pues son un medio influyente

gue impacta tanto en la atraccion y eleccion final de los visitantes.
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CAPITULO 4: DISENO METODOLOGICO

En el presente capitulo, se introduce la metodologia empleada para determinar la
influencia de las redes sociales en las dimensiones del valor de marca de la ciudad de Lima
desde la perspectiva de sus visitantes extranjeros. En ese sentido, se plantean las hipotesis
del proyecto, enfoque, alcance y el disefio metodoldgico. Posteriormente, se detalla la técnica
de recoleccion de datos en base a las variables del modelo elegido y su operacionalizacion.
Finalmente, se exponen las unidades de observacion y las técnicas propicias para el andlisis

de la informacion.

1. Enfoque

Para la indagacién de un fenébmeno, existen distintos tipos de andlisis, las cuales,
dentro de las alternativas metodoldgicas, se encuentran el abordaje cuantitativo, cualitativo
0 mixto. En relacion con el enfoque de esta investigacion, de acuerdo con Hernandez et al.
(2010) y Pasco y Ponce (2015) se optd por contar con un enfoque cuantitativo. Este tipo de
enfoque busca tener un conocimiento de la realidad con mayor objetividad que subjetividad,
ello através de la recoleccion de datos de forma numérica. En esa misma linea, Monje (2011,
p. 14) sostiene que “la medida y la cuantificacion de los datos constituye el procedimiento
empleado para alcanzar la objetividad en el proceso de conocimiento”. De acuerdo con lo
comentado por los autores, la objetividad es caracteristica de este tipo de enfoque, no
obstante, para lograr dicho resultado, serd necesario seguir ciertos lineamientos dentro de la
metodologia. Por ello, Hernandez et al. (2010) sostienen que en el enfoque cuantitativo debe
desarrollarse de manera secuencial y probatoria. En ese sentido, los datos recolectados en
esta investigacion se realizaran a través de un sistema de ecuaciones estructurales, por lo

que facilitara probar las hipotesis y conocer la relacion entre sus variables.

2. Alcance

Para lograr el objetivo de la investigacion, el alcance elegido es descriptivo y
correlacional. De acuerdo con la literatura, el alcance descriptivo se fundamenta en
“especificar las propiedades, dimensiones y caracteristicas de un fendmeno organizacional,
sin plantear conexiones entre ellas” (Pasco & Ponce, 2015, p. 43). En esa misma linea,
Herndndez et al. (2010) sostienen que la recoleccion de informacién se encuentra dirigida en
precisar las propiedades y caracteristicas de grupos, comunidades, procesos u otros, sobre
los conceptos o variables determinados sin indicar alguna relaciéon entre las mismas. Una

vez realizado dicho tipo de analisis se continda con el analisis correlacional el cual busca
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vincular informacién entre variables. Este concepto se refuerza por lo manifestado en
Hernandez et al. (2010) dado que segun su definicidn el alcance correlacional es” conocer la
relacion o grado de asociacion que exista, entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables

en una muestra o contexto en particular” (p. 93).

En ese sentido, dado a que el objetivo general de esta investigacion es el analisis de
la relacion entre los factores del valor de marca-destino de la ciudad de Lima desde la
perspectiva de turistas extranjeros, la ruta que sigue la presente investigacion es comenzar
definiendo el qué se medird y sobre quiénes, para luego continuar con la vinculaciéon de
variables entre ellas mismas para conocer cdmo una variable puede influenciar en el

comportamiento de la otra.

2.1. Disefio metodoldgico

El disefio metodoldgico es un “plan o estrategia que se desarrolla para obtener la
informacion que se requiere en una investigacion y responder al planteamiento” (Hernandez
et al., 2010). Dichos autores mencionan que existe un tipo de disefio de investigacion de
acuerdo con el enfoque elegido. En este caso, dado que el enfoque es cuantitativo, el disefio
sera no experimental y transversal. Esto debido a que se busca analizar la relacién natural
entre variables en un determinado momento sin manipularlas; por ello, las conclusiones estan

basadas en dicho momento. Ademas, es correlacional por lo mencionado anteriormente.

Ademas, la estrategia general de investigacién sera un estudio de tipo encuesta.
Segun Ponce y Pasco (2015), a través de esta estrategia, los investigadores conocen las
particularidades de cierto fenémeno en base al sujeto o sujetos de estudio. Asimismo, los
autores comentan que el estudio tipo encuesta puede aplicarse en ambientes comunes que
se frecuentan, la duracién es menor a sesenta minutos y normalmente requiere darse con un
gran grupo de sujetos. Para esta investigacion, el estudio tipo encuesta se disefara para

realizarse bajo dos modalidades: virtual y presencial.

3. Técnicaderecoleccion de datos

Ahora bien, para la presente investigacion, se utilizara el estudio de tipo encuesta. El
objetivo principal es obtener informacién clara y estandarizada sobre un fenémeno en
particular (Ponce & Pasco, 2015). El instrumento o herramienta de recoleccion de datos es,
en este caso, el cuestionario. De acuerdo con Chateauneuf (2009, citado en Hernandez et
al., 2010), un cuestionario es un “conjunto de preguntas respecto de una o mas variables que

se van a medir’ (p. 217). Ademas, es considerada como la principal herramienta de
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recoleccion de datos, dado que permite obtener informacion de manera objetiva y
estructurada (Hernandez et al., 2006).

Para la creacion del cuestionario, es necesario que los investigadores anticipen
posibles respuestas de los encuestados y, de este modo, verificar si las consultas son
precisas y entendibles (Ponce & Pasco, 2015). Teniendo esto en cuenta, el formulario se
estructurd en tres grandes partes: Preguntas filtro, preguntas de habitos de uso y preguntas
de valoracién. En la primera seccion se utilizaron preguntas filtros cerradas, es decir, aquellas
cuyas respuestas ya han sido demarcadas; ademas su analisis y codificacion resulta mas
sencillo (Herndndez et al., 2010). Estas pueden contener dos opciones para elegir
(dicotomicas), las cuales usualmente son las de “si” 0 “no”; o pueden contener mas de dos
posibilidades de opciones (Hernandez et al., 2010). Dicho esto, se aplicaron las preguntas
con respuestas “si/no”, con el fin de separar a las personas que cumplan las condiciones
necesarias para el proyecto de investigacion de las que no: solo aquellas que marcaron “si”
a las cuatro preguntas, pudieron continuar la encuesta. Para garantizar la validez del
contenido del cuestionario, se recurrio a la técnica de juicio de expertos. El instrumento fue
revisado por docentes y profesionales con experiencia en las areas de marketing y turismo,
guienes evaluaron la pertinencia, claridad y relevancia de los items propuestos. A partir de
sus observaciones, se realizaron ajustes en la redaccién de preguntas y el orden de los
bloques tematicos. Esta validacién permitié asegurar que el cuestionario captara de manera

precisa las dimensiones del modelo de valor de marca utilizado en esta investigacion.

La segunda seccion, estd enfocada en conocer el perfil del encuestado. En ese
sentido, las preguntas estan centradas en la residencia del publico encuestado, frecuencia
de uso de las redes sociales y si estas influenciaron en su decision de visitar Lima.
Finalmente, para las preguntas de valoracion, las del modelo teérico, se utilizara el
escalamiento de Likert. Este es un “conjunto de items que se presentan en forma de
afirmaciones para medir la reaccién del sujeto en tres, cinco o siete categorias” (Hernandez
et al., 2010, p. 238). Para el cuestionario de la presente investigacion, la escala de Likert es
del 1 al 7, donde 1 representa la valoracion mas baja y 7 la mas alta con base en las variables
del modelo de valor de marca destino: el nivel de conocimiento que se tienen sobre la marca-
destino, laimagen que perciben, la calidad percibida de la ciudad de Lima, el valor econémico

percibido que ello les generay WOM y eWOM.

Para la construccion del cuestionario, se siguieron dos pasos. En primer lugar, dado
gue el modelo original fue aplicado en la ciudad de Valencia, Espafia; se requiri6 modificar
ciertas preguntas/enunciados del cuestionario inicial. Por ejemplo, reemplazar “Valencia” por

“Lima”. Ademas, se cambiaron elementos de algunos items, ya que el cuestionario original
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contaba con caracteristicas especificas de Valencia como sus playas y aldeas. La variable
“ciudad mediterranea” se modificod y se adecu6 al contexto de la presente investigacién. Asi,
se entrevistd con dos expertas turisticas para adaptar mejor el cuestionario original al
contexto Limefio. Dichas expertas fueron Ana Aleméan Carmona y Rocio Lombardi Valle,
quienes son docentes de la facultad de Gastronomia, Hoteleria y Turismo en la Pontificia
Universidad Catdlica del Pert (PUCP). Gracias a ellas, la nueva variable modificada hacia

referencia a la caracteristica de Lima como una ciudad costera conocida por ello.

El segundo paso fue la validacién del cuestionario. Dado que el publico objetivo hace
referencia a visitantes extranjeros que acaban de llegar a Lima y a aquellos extranjeros que
planean visitar la ciudad préximamente, fue necesario realizar dos cuestionarios: uno en
castellano y otro en inglés. Para la construccién del cuestionario, es importante recalcar que,
dado que el modelo y las variables han sido escritas inicialmente en el idioma inglés, se ha
traducido el cuestionario al castellano. Para la validacién de ambos cuestionarios, primero se
realizé una correcta traduccion al castellano de los items del modelo inicial elegido. Con dicho
objetivo, se validd con personas cuya lengua materna es el castellano y cuentan con un alto
nivel en inglés. Asimismo, para la version en inglés del cuestionario, se contacté con
personas cuya lengua materna u oficial es el inglés. La principal finalidad fue validar si las

preguntas y la estructura del cuestionario eran entendibles.

En esta linea, una vez se tuvo los dos cuestionarios adaptados y traducidos, en el
caso del que estaba en castellano, se pidi6 la validacién por parte de expertos en el sector
turismo, marketing y metodologia. Sobre el primero, se obtuvo la validacion de las profesoras
Ana Aleman y Rocio Lombardi. Sobre marketing y branding aplicados a una ciudad, la
validacién fue del por parte de los también docentes de la PUCP en la facultad de Gestion
Rosa Guimaray y Andrés Macarachvili. Finalmente, de parte del lado metodolégico, se tuvo
el acompafiamiento constante del profesor Milos Lau, docente también de la facultad de
Gestion en la PUCP, quien realizd observaciones durante el proceso de construccion del
cuestionario acerca del storytelling que debia tener, considerar el orden de las preguntas y

la formulacion de estas para que sean entendibles por el publico a ser encuestado.

Finalmente, con la finalidad de mostrar el modelo de Stojanovic, Andreu y Curras-
Perez (2018) de manera mas clara y con variables e items operacionalizados, se cre6 una
matriz de consistencia (ver Anexo A). Ello significa convertir en variables de estudio—o
variables empiricas—a las variables tedéricas propuestas en los objetivos e hipétesis. Estas
variables cuentan con categorias, es decir, valores que pueden ser medidos (Ponce & Pasco,
2015). Asimismo, se realizé la operacionalizacion de las variables, proceso que sirve para

nombrar los items utilizados en los andlisis de la investigacion.
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Tabla 1: Operacionalizacion de las variables

Determinantes

Factor Cod. Enunciado

IRS1 1. He visto contenido sobre la ciudad de Lima en redes sociales.

2. El contenido que he visto en redes sociales me ayudoé al

Intensidad del uso de L . .
IRS2 momento de decidir visitar la ciudad de Lima.

Redes Sociales

3. El contenido en redes sociales me ayudé a planear/organizar
IRS3 mis actividades en la ciudad de Lima.

coN1 |1. La ciudad de Lima tiene buen nombre y reputacion

CON2 |2. La ciudad de Lima es un lugar famoso.

Conciencia 3. Las caracteristicas de la ciudad de Lima vienen rapidamente a

CON3 |mi mente.

CON4 |4. He visto bastante publicidad de la ciudad de Lima.

IM_cu1 |1. Lima es un lugar cultural y patrimonial.

IM_cu2 |2. Lima es atractiva por su antigliedad e historia.

Imagen

cultural ) ] . )
IM_cu3 |3. Lima tiene una variedad interesante de museos.
IM_cu4 |4. Lima ofrece muchos atractivos turisticos.
IM_NA1 |1. Lima tiene playas atractivas.

Imagen
Cognitiva 2. Lima tiene hermosos parques y zonas naturales, como el
Naturaleza

IM_NA2 |malecdn de Miraflores

IM_NA3 |3. El entorno natural de Lima es muy bonito.

1. Lima tiene una oferta nocturna llamativa (bares, discotecas,
IM_AT1 |karaokes, etc.).

. 2. Lima ofr iver ven inter n feri festival
Atracciones |IM_AT2 a ofrece diversos eventos interesantes (ferias, festivales,

. etc.).
y Ocio — _ . .
3. Lima tiene muchas opciones para ir de compras (tiendas,

IM_AT3 |Comercios, centros comerciales, etc.).

IM_AT4 |4. La gastronomia local es muy rica y variada.

IM_COS . . . .
Ciudad |* 1. Lima tiene un clima agradable la mayor parte del tiempo.
costera ||y cos . . .

2 2. Considero que Lima es una ciudad costera.

IAL 1. Aburrido - Divertido
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Imagen Afectiva

IA2 2. Desagradable - Agradable
IA3 3. Estresante - Relajante
1A4 4. Desinteresante - Emocionante
CA1 1. Lima tiene una buena oferta turistica.
CA2 2. Lima cuenta con diversas opciones de alojamiento.
Calidad 3. Lima cuenta con infraestructura (iluminacion, calles, avenidas) y
alida CA3 transporte local de buena calidad.
CA4 4. Considero que Lima es una ciudad donde me sentiré seguro/a.
CA5 5. Tengo expectativas altas sobre mi visita a Lima.
vep1 |1. Lima cuenta con hoteles y restaurantes a precios razonables.
- 2. Creo que obtendré una mejor relacion calidad-precio en Lima en
Valor Econémico - .
o VEP2 |comparacion con otros destinos.
Percibido
3. El costo de visitar Lima es razonable considerando los
vep3 |beneficios que obtendré.
womi |1. Voy a hablar positivamente sobre Lima como lugar de visita
WOM woM2 |2. Si me preguntaran, recomendaria Lima como lugar de visita.
wowm3 |3. Recomendaria a mis amigos y familiares visitar Lima.
1. Voy a compartir los detalles de mi visita en las redes sociales
EwoM1 |que utilizo.
EWOM 2. Voy a recomendar Lima como lugar de visita en las redes
EWOM2 |Sociales.
3. Recomendaria Lima como lugar de visita a mis amigos y
ewowm3 |familiares en las redes sociales.

4. Seleccion de unidades de observacion

El proyecto de investigacion contara con un muestreo no probabilistico por

conveniencia y por bola de nieve. El muestreo no probabilistico busca seleccionar a los

sujetos de la investigacion en base a ciertos criterios necesarios para la investigacion, lo cual

significa no tener necesariamente una muestra representativa de la poblacién en general

(Hernandez & Carpio, 2019). La ventaja de este tipo de muestreo es que es util cuando se

requiere seleccionar con cuidado a los sujetos que cumplan con ciertas caracteristicas

necesarias para el estudio (Hernandez et al., 2010).

El muestreo no probabilistico por conveniencia, de acuerdo con Ponce y Pasco
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(2015), se delimita segun la facilidad de acceso a fuentes primarias de informacion. Tal como
dice su nombre, en este tipo de muestreo se trabaja con el perfil ideal de personas que calcen
con el objetivo del trabajo y que se consideren convenientes para construir la muestra del
trabajo de investigacion. En adicion, también se utilizé un muestreo no probabilistico bola de
nieve. De acuerdo con Parra y Vazquez (2017), este tipo de muestreo se caracteriza por ser
un proceso en el que se identifican individuos gue cumplan con las caracteristicas necesarias
para el estudio y que estos sugieren a otros, quienes luego también conducen a nuevas
personas de caracteristicas iguales. Este tipo de muestreo no probabilistico se aplica cuando

la poblacién es compleja de aproximarse o conocer para los investigadores.

Dicho lo anterior, para esta investigacion se considera como poblaciéon objetivo a
aquellas personas que residen en un pais distinto a Per( y se encuentren visitando la ciudad
de Lima durante los meses de mayo Yy junio de 2023 o tengan ya planificada su visita a la
ciudad. Ademas, para cumplir con el perfil, aquellas personas deben pernoctar al menos una
noche en la ciudad. Y es necesario que hayan visualizado contenido en redes sociales sobre
la ciudad de Lima previo a su visita. Dentro de estas redes sociales se encontraron las
distintas cuentas oficiales de la Municipalidad de Lima como Visita Lima (Instragram, 36k
seguidores), Desarrollo Econémico MML (Facebook, 29k seguidores) y cuentas de personas

gue comparten sus experiencias por las redes sociales.

En relacién con lo expuesto anteriormente, si bien el muestreo es no probabilistico,
se optd por calcular un tamafio de muestra requerido para los andlisis cuantitativos futuros.
Asi, se utiliz6 el método de determinacion del tamafio muestral brindado por Rositas (2014),
guien sostiene que el tamafio ideal de una muestra dependera del nimero de items; por
ende, el tamafio debe ser multiplo de 5 0 10, por cada item o, inclusive, es posible contar con
una muestra minima de 200 personas para poder realizar un muestreo ideal. Para fines de
esta investigacion, se plantea tomar como muestra minima, la segunda alternativa propuesta,
es decir, trabajar con un minimo de doscientas encuestas para realizar el andlisis; sin
embargo, cabe resaltar que, dado que se esta trabajando en un contexto altamente
cambiante, el tamafio muestral es casuistico y dependera del flujo de visitantes extranjeros

en Lima durante la etapa de recoleccién de datos.

5. Trabajo de campo

Para la recoleccion de datos se plantearon dos acciones principales: recoleccién de
datos de manera presencial y virtual. Como se ha mencionado y cabe recalcar es que la
poblacién hace referencia a los visitantes extranjeros que se encuentren en la ciudad de Lima

0 que tienen planificada su visita. Para una correcta seleccion de muestra, se aplicé un filtro
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extra: la persona extranjera debe haber visualizado contenido (videoblogs, fotos, reels,
comentarios, resefias, entre otros.) sobre la ciudad de Lima en las redes sociales. Ademas,
este contenido debe haber ayudado al encuestado a visitar la ciudad de Lima. Para llegar a
la mayor cantidad de personas posibles, el trabajo de campo se realizé del 27 de mayo al 25
de junio de 2023. Asimismo, para el desarrollo de esta, se realizé una misma encuesta en
dos idiomas distintos: castellano, enfocado en las personas provenientes de paises de habla
hispana; y en inglés. Con ello, se buscé abarcar al publico cuya lengua materna no
necesariamente era el castellano o inglés, pero que podian responder una encuesta en
cualquiera de los dos idiomas. En relacién con el formato en el que se desarrolld la encuesta,
esta fue através de Google Forms y de manera online a la que se podia acceder escaneando
un codigo QR. Ello permitia que se pueda utilizar un dispositivo electrénico como el celular
ya sea del como de los investigadores. Esta eleccion dependia enteramente del contexto en
el que se solicitoé el llenado de las encuestas de manera presencial. La aplicacion de la
encuesta se dio in situ y también de manera virtual. A continuacion, se detallaran estos dos

métodos.

El primer método de aplicacion fue de manera presencial. Para el trabajo de campo
in situ, se opto por realizar las encuestas de manera directa a las personas que cumplian con
el perfil establecido. Para ello, en un primer momento, se realizaron dos acciones: el contacto
con hostels para poder acceder a sus clientes y encuestarlos y; por otro lado, el realizar las
encuestas a las personas en lugares concurridos por turistas. Para poder tener acceso a los
huéspedes de los hostels, se contacté con los principales y conocidos de este rubro, entre
ellos BlackLlama, Pariwana, Selina, entre otros. Se eligio este grupo de hoteles debido a que
el perfil de los turistas que se hospedan en estos lugares se ajusta de manera mas precisa

con el enfoque de la investigacion.

En ese sentido, por medio de comunicacion via correo electrénico, se puso en
contacto con las personas encargadas de la administracion de los hostels para poder acceder
a sus instalaciones y poder realizar las encuestas. Asimismo, se colocé el QR de la encuesta
en el mostrador de la recepcion para que las personas interesadas puedan responder. Luego,
para poder recolectar un mayor ndmero, también se realizaron encuestas en lugares
publicos. Para esto, se identificaron los lugares mas visitados por turistas en la ciudad de
Lima, asimismo, se asegurd que sean lugares no solo de transito, sino también de descanso.
En ese sentido, se consideraron el Parque Kennedy, el Parque Salazar (Larcomar) y el
Parque del Amor, los tres ubicados en el distrito de Miraflores, especiales por ser areas
concurridas y de descanso. En el transcurso de la recoleccién de datos, se encontraron

algunos dolores para que las personas puedan responder la encuesta.
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El segundo método de aplicacién fue de manera virtual. La encuesta difundida
virtualmente fue para obtener mayor llegada a las personas extranjeras que aln no estan en
Lima, pero que ya han planeado su visita y estaran proximamente en la ciudad. Primero, se
crearon formatos en Canva que incluyera el cédigo QR de las encuestas y el link también.
Estos fueron compartidos en dos redes sociales principalmente: Instagram y Facebook.
Sobre el primero, se utilizaron las redes sociales de los investigadores, quienes cuentan con
conocidos y amigos extranjeros para que completen la encuesta segun el idioma que sea
mas comodo; y asi, ellos puedan reenviar la encuesta a personas que cumplan con los
requisitos, pero que era imposible por parte de los investigadores conocer directamente. Otra
estrategia utilizada fue solicitar a personas cercanas de los investigadores, como amigos y
familiares, que también contaban con conocidos de otras nacionalidades, su apoyo en

compartir la encuesta con ellos, el efecto bolo de nieve descrito anteriormente.

Respecto a la difusion mediante Facebook, se realizé una busqueda de grupos en los
gue se podrian encontrar préximos visitantes de Lima o visitantes extranjeros que ya se
encontraban en la ciudad. Algunos de los grupos en los que se publicé la encuesta fueron
“Viajeros - PERU”, “Mochileros - Viajeros”, “PERU TURISMO Y AVENTURA”, “Machu Picchu
travelers”, “HOTELERIA Y TURISMO”, “GUIA OFICIAL DE TURISMO_PERU’,

“BackPackers Peru” y “Turismo en Per0”.

Figura 2: Formato de la encuesta para redes sociales

Figura 3: Difusion de la encuesta durante el trabajo de campo através de Facebook
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Ahora bien, también se presentaron inconvenientes y barreras durante el trabajo de
campo. Por un lado, de manera presencial, hubo dificultades para que los visitantes
escuchen y accedan al pedido de responder la encuesta. Ello porque en los lugares donde
se encuesto in situ también se encontraban personas que ofrecian servicios turisticos o
solicitaban donaciones. Asi, los visitantes extranjeros buscaban alejarse de dichas personas
por comodidad propia y se perdia la oportunidad de contar con una aproximacién con ellos.
Ademas, una barrera grande durante el trabajo de campo presencial fue el acceso al Internet.
Dado que la encuesta se desarrolla en Google Forms, se debe contar con una red de Internet;
sin embargo, las personas que vienen del extranjero no necesariamente cuentan con un chip
0 roaming que les permita navegar por internet, puesto que se apoyan del wifi que obtienen
del lugar donde se hospedan. Por ultimo, esta la longitud de la encuesta en contraste con el
tiempo que tenian en el lugar donde se realizaron las encuestas, pues algunos visitantes

extranjeros solo deseaban caminar por el lugar en lugar de invertir tiempo en la encuesta.

Desde el lado virtual, las limitaciones encontradas fueron principalmente dos. Por un
lado, a comparacion del trabajo realizado presencialmente, no se puede seleccionar la
cantidad de personas que contestan la encuesta, pues no se pueden ver y solo se confia en
gue aquellas personas interesadas y que cumplan con el perfil decidan responder. Por otro
lado, en el caso de Facebook, algunos grupos cuentan con normas estrictas acerca de la
publicacion de contenido. Por ejemplo, contenido de violencia, spam, promociones externas
al turismo, entre otras. Durante el trabajo de campo, pocos grupos negaron que se haga una
publicacion sobre una investigacion académica, ya que iba en contra de sus normas de

convivencia.

Ante dichos inconvenientes, de manera presencial, se ejecutaron estrategias para

mitigar el rechazo e incentivar y animar a las personas a responder. En ese sentido, se utilizé
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distintivos que permitieron una diferenciacion de las personas que trabajaban en el lugar y
ofrecian paquetes turisticos. Por ejemplo, se utilizé un lanyard con la mica de la encuesta y
se imprimieron hojas en forma de volantes (con el QR incluido) para entregar a las personas
gue estaban de paso. En adicion, para contrarrestar el acceso a Internet, se utilizé una tablet
donde las personas solo debian responder a la encuesta de manera directa, con lo que se
ahorraba los pasos de escaneado y acceso online. Por Ultimo, para involucrar y agradecer a
las personas por su tiempo, por cada cuestionario completado, se le entregaba una
escarapela del Peru al visitante extranjero, el cual fue considerado como un souvenir para

guienes respondieron.

6. Técnicas de anadlisis de lainformacidn

6.1. Analisis Descriptivo

De acuerdo con Ponce y Pasco (2015) un analisis descriptivo “se usa para explorar
el comportamiento de las variables estudiadas a partir del conocimiento sobre el
comportamiento de los datos en la muestra, lo cual se realiza mediante distribuciones de
frecuencia e histogramas, representaciones graficas y medidas numéricas de resumen de
datos” (p. 69). Ademas, se mide cada variable de manera independiente o conjunta en la
muestra seleccionada sin necesidad de hallar relaciones entre ellas (Hernandez et al., 2010).
En adicion a esto, Hidalgo (2019) expone que el método estadistico que busca describir tiene
como objetivo principal observar la tendencia de los datos obtenidos y explicar

particularidades de las variables que forman parte de lo que se busca investigar.

En la presente investigacion, se utilizaron tanto el software SPSS como Microsoft
Excel para crear distintos tipos de gréficos y tablas, pero también medidas de tendencia
central (media, moda y mediana) para los analisis respectivos. Por ejemplo, para describir a
la muestra se crearon gréficos circulares, de barras, Pareto y tablas con promedios, moda y
mediana. Para la parte estadistica de las variables comportamentales de la muestra, se
realizaron sobre todo tablas cruzadas en SPSS y se generaron graficos que muestren las
relaciones entre dos variables cualitativas. Finalmente, para el andlisis descriptivo de las
variables del modelo elegido, se utilizaron tablas que muestren el promedio de valoracion de
los items y en base a ello, se comentard qué item o categoria de cada variable fue la mas
resaltante o menos relevante. Ello brindara un contexto previo de las peculiaridades de la
muestra. Ademas, se crearon para algunas variables gréaficos radiales que muestren a nivel

espacial la dispersion de la variable en base a los promedios de sus items.

6.2. Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM)
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El Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM) se reconoce como una metodologia
estadistica que utiliza un enfoque confirmatorio, el cual es aplicado a una teoria estructural y
relacionada a un fendmeno en particular (Lara, 2014). Del mismo modo, Ruiz et al. (2010)
sostienen que “los modelos de ecuaciones estructurales son una familia de modelos
estadisticos multivariantes que permiten estimar el efecto y las relaciones entre multiples
variables” (p. 34). En esa linea, SEM es una técnica de analisis que permite analizar la
relacion entre variables de patrones complejos, realizar comparaciones entre grupos y, por
tltimo, validar modelos teoricos (Ortiz, 2018). Adicionalmente, Escobedo et al. (2016)
sostienen que los SEM tiene dos caracteristicas principales, por un lado, el evaluar la
dependencia de relaciones mdltiples y cruzadas; y por el otro, representar conceptos que no
son observables y tomar en cuenta el error estimado del mismo. Dicho esto, el modelo
presentado es preciso para el logro del objetivo de la investigacion, dado que con ella se
puede probar a la vez la relacion que existe entre los items analizados. De hecho, el modelo
de Stojanovic et al. (2018), el cual se esta utilizando como referencia, realiza un analisis de

Modelo de Ecuaciones Estructurales.

De acuerdo con Manzano (2017) existen dos tipos de modelos, el que solo involucra
las variables observadas y el que mezcla variables observadas y latentes. La diferencia entre
ambos modelos radica en que la primera busca encontrar una correlacion entre las variables,
mientras que la segunda, estima encontrar una asociacion. En esta investigacion, se utilizara
el segundo modelo, pues se busca encontrar y analizar la relacion causal entre las variables
e items analizados. Para ello, el trabajo se centrara en explicar algunos tipos de variables.
Por un lado, de acuerdo con la facilidad de medicion, las variables latentes hacen referencia
a aquellas variables que no se pueden observar de manera directa (Pedrero et al., 2015); por
ejemplo, la satisfaccion, lealtad, entre otros; mientras que las variables manifiestas, lo
contrario, es decir, son variables que se pueden observar de manera directa, como, por
ejemplo, la edad, estatura. Asimismo, las variables se categorizan de acuerdo con su funcién
en un modelo tedrico. Ante ello, Ruiz et al. (2010) explican que las variables exdgenas son
aquellas que afectan a otra variable y que, a su vez, no reciben efecto de alguna variable.

Por otro lado, las variables endégenas son aquellas que reciben el efecto de otra variable.

Para la presente investigacion se utilizo también el software SPSS AMOS a través
del cual se puede graficar modelos de ecuaciones estructurales. Asi, es necesario mencionar

el significado de los simbolos a utilizar; estos se detallan en la figura 4.
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Figura 4: Elementos requeridos para graficar un modelo SEM

7. Hipoétesis

El modelo elegido para la presente investigacion fue el de Stojanovic, Andreu y
Curras-Perez (2018). Dicho estudio se enfocd en que su publico objetivo sean turistas
receptivos que visitan la ciudad de Valencia en Espafia. Para la presente investigacion, el
publico seleccionado son los visitantes extranjeros que se encuentran en la ciudad de Lima
y que su conocimiento sobre la ciudad provenga del contenido visualizado a través de las
redes sociales. Es interesante poder recabar informacién actual y analizar si, para la situacion
en Lima como destino turistico, los resultados obtenidos por los autores seran similares o

diferentes. Asi, las hip6tesis a corroborar son las siguientes:

H1. La intensidad de uso de las redes sociales influye positivamente en el
conocimiento de la marca.

H2. La conciencia de marca en las redes sociales influye positivamente en la
imagen cognitiva.

H3. La conciencia de marca en las redes sociales influye positivamente en la
imagen afectiva.

H4. El conocimiento de marca en las redes sociales influye positivamente en la
calidad de marca del destino.

H5. El conocimiento de la marca en las redes sociales influye positivamente en el
valor para el cliente.

H6. El conocimiento de la marca en las redes sociales influye positivamente en la
intencion de desarrollar WOM.

H7. El conocimiento de la marca en las redes sociales influye positivamente en la
intencion de desarrollar eWOM.

H8. La imagen cognitiva influye positivamente en la imagen afectiva del destino.
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H9. La imagen cognitiva influye positivamente en la intencion de desarrollar WOM.

H10. La imagen cognitiva influye positivamente en la intencion de desarrollar
eWOM.

H11. La imagen afectiva influye positivamente en la intencion de desarrollar WOM.
H12. La imagen afectiva influye positivamente en la intencién de desarrollar e WOM.

H13. La calidad de la marca del destino influye positivamente en la intencién de
desarrollar WOM.

H14. La calidad de la marca del destino influye positivamente en la intencién de
desarrollar eWOM.

H15. El valor econémico percibido por el visitante influye positivamente en la
intencion de desarrollar WOM.

H16. El valor econdmico percibido por el visitante influye positivamente en la
intencion de desarrollar eWOM.

8. Etica para lainvestigacion

Para cumplir con los requisitos éticos, se aplicaron acciones que permitan asegurar
los estandares de un trabajo académico. Por un lado, se asegur6 que las respuestas de cada
persona sean confidenciales, ello se especifico al inicio de la encuesta y como pregunta filtro
ya que, si el encuestado no brindaba su consentimiento para que se utilice sus respuestas
con fines meramente académicos, la encuesta terminaba. Adicionalmente, no se consulté en
nombre o algin dato que pueda involucrar conocer datos privados de las personas (teléfono,
correo electrénico, entre otros); con ello se aseguraba también que las personas tengan la
libertad de responder con lo que realmente consideraban la mejor respuesta para la

pregunta.

Cabe agregar que, para el desarrollo del trabajo de campo, también se cumplieron
con practicas éticas antes de la encuesta. Al unirse a grupos de viajes o de turismo en
Facebook, se realizaron las consultas de autorizacién a los administradores de la cuenta,
con el fin también de respetar la dindmica del espacio virtual, asi como para que la encuesta
no sea considerada spam. De manera analoga, el ingreso a los hostels se realiz6 con previa
autorizacion de sus administradores, se explicé que era una investigacion académica y que,

cualquier dato que consideren confidencial no se comunicaria.
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CAPITULO 5: HALLAZGOS DE LA INVESTIGACION

El presente capitulo introduce los resultados del trabajo de campo que se realiz6 a
través de la técnica de recoleccion de datos: el cuestionario. Cabe recordar que, tal como
se ha expuesto en el capitulo anterior, el sujeto de estudio esta conformado por 1) personas
residentes en un pais distinto a Pert que acaban de llegar a Lima o 2) aquellas personas
gue tienen planificado realizar una visita proximamente a la ciudad de Lima. Asimismo, en
ambos casos, el sujeto de estudio debe haber visualizado contenido sobre la ciudad de
Lima en las redes sociales, previa a su visita. Con ello, y para fines de este estudio, se

utilizara el término “visitante extranjero” sin distincion.

Asi, el analisis realizado para este capitulo se divide en dos partes: la estadistica
descriptiva y el andlisis del modelo de ecuaciones estructurales (SEM). Dentro de la
estadistica descriptiva, en primer lugar, se describe a los visitantes extranjeros que vieron
contenido en Redes Sociales sobre la ciudad de Lima previo a su visita. Estos resultados
se basan en variables sociodemogréaficas como el sexo, edad, continente y pais de
procedencia, entre otros. En segundo lugar, se realiza un andlisis descriptivo sobre las
variables del modelo en el que se basa la investigaciéon. Finalmente, en el andlisis SEM, se
mencionara el ajuste del modelo en base a indicadores globales y las relaciones entre

variables desde la perspectiva del visitante extranjero sobre la ciudad de Lima.

1. Estadistica descriptiva
1.1. Caracteristicas sociodemogréficas de los visitantes extranjeros en
Lima

Como primer punto, es necesario mencionar que se han recodificado algunas
variables del modelo utilizando el software SPSS con la finalidad de obtener una variable
cualitativa que le coloque un nimero a cada continente al que pertenecen los encuestados
y con ello obtener variables éptimas en el analisis descriptivo. Ejemplo de ellas fueron: pais
sexo, ocupacion, motivo de visita, actividades a realizar, horas utilizadas al dia para navegar
por redes sociales y red social més utilizada. Respecto a las variables que permiten marcar
mas de una opcion, se cred una nueva por cada opcidn y se coloco el nimero 1 a quienes
marcaron dicha opcion y 0 a quienes no. Luego, se les dio valores al 1 y al 0 para que se
entienda mejor al momento de hacer el conteo y analisis. Ejemplo de este tipo de variables
a las que se le hizo este cambio para la codificacion fueron motivo de visita y actividades a

realizar.

Ahora bien, como primer dato relevante, la diferencia entre la cantidad de hombres y
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mujeres encuestados (variable sexo) estd en relacion proporcional al porcentaje de la
variable sexo en las visitas de las personas extranjeras a Peru, extraidas desde el informe
de Turismo Receptivo (Mincetur, 2024). Como se muestra en la figura 5, el 58% de los 204
visitantes extranjeros encuestados son hombres, mientras que el 42% son mujeres.
Asimismo, respecto a las edades de los encuestados, estas estuvieron en un rango de 22
a 43 afos, siendo el promedio 28,5 afios y siendo 25 afios la edad que mas se repitié entre

los encuestados.

Figura 5: Sexo del visitante extranjero

Tabla 2: Medidas de tendencia central sobre la edad del visitante extranjero

Media Moda Mediana

28,5 25 28

Respecto al continente del cual provienen los visitantes extranjeros, la mayor
cantidad es Sudamérica (43,6%), seguido de Europa (25,5%) y, en tercer lugar,
Centroamérica (para la investigacion, se incluye México. 16,6%). Del siguiente grafico, se
rescata que 123 personas de las encuestadas (60%) se comunican en espariol y 81

personas (40%) en inglés.
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Figura 6: Continente de procedencia del del visitante extranjero

En las proximas tres figuras, se detallan los paises por continente del que provenian
los encuestados. Segun la figura 7, los encuestados que residen en Sudamérica provienen
principalmente de los paises de Colombia (33%), Chile (29%) y Argentina (19%). Solo
Colombia y Chile representan el 62% del total de Sudamérica. Dichos paises se
caracterizan por ser limitrofes con Peru y, por ende, contar con mayor variedad de medios
de transporte para viajar al Perl y no solo tener como puerta de ingreso al Aeropuerto

Internacional Jorge Chavez.

Figura 7: Pais de procedencia del visitante extranjero de Sudamérica

Respecto a los encuestados de Europa, la representacion de Espafia y Francia es
igual: cada uno se traduce con un 29% del total de encuestados, seguidos por Grecia (15%).
Nuevamente, los dos primeros paises representan mas de la mitad de la procedencia de
Europa. Tanto Espafia como Francia, si bien se encuentran en distintas regiones,

comparten una frontera que facilita la actividad turistica.
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Figura 8: Pais de procedencia del visitante extranjero de Europa

Por otro lado, dentro de Centroamérica y México, este Ultimo es el que representa
por si solo el 50% del total de visitantes extranjeros del continente en cuestion. Ademas,
del 50% restante, Panama es el que mas resalta. Mientras que los paises con menor

representacion fueron Costa Rica, Cuba y El Salvador.

Figura 9: Pais de procedencia del visitante extranjero de Centroaméricay México

Como punto final, cabe agregar que la pregunta sobre la ocupacion del visitante
extranjero permitia seleccionar mas de una opcion. Es asi como el ser un trabajador
dependiente fue la que mas se repitié de acuerdo con la figura 10. Luego, el ser estudiante
y finalmente ser un trabajador independiente. De hecho, 32 encuestados estudiaban y
trabajaban bajo un contrato con un empleador; y solo 8 estudiaban y trabajaban de manera
independiente, es decir, no requieren laborar para una empresa, sino que como trabajo

ofrecen sus habilidades a distintos clientes.

52



Figura 10: Ocupacion del visitante extranjero

1.2. Caracteristicas comportamentales de los visitantes extranjeros en

Lima

Respecto al tiempo que los visitantes extranjeros pasaran en el Perd y en la ciudad
de Lima, los hallazgos revelan una gran diferencia en dias entre el pais y la ciudad. Para
ello, se segmentaron las respuestas en grupos equitativos, desde el nimero mas bajo,
hasta el mas alto. Asi, en promedio (media), los encuestados planean una estadia en Per
de un total de 12 dias, resaltando que la mayoria planea recorrer el pais en 10 dias (moda)
(Tabla 3).

Tabla 3: Medidas de tendencia central sobre la duracién de la estancia del visitante
extranjero en el Peru (en dias)

Media Moda Mediana

12,6 10 12

Por otro lado, solo en la ciudad de Lima, los encuestados han planificado una

estadia en promedio de 4 dias, siendo 3 dias el mas repetido (Tabla 4).

Tabla 4: Medidas de tendencia central sobre la duracién de la estancia del visitante
extranjero en Lima (en dias)

Media Moda Mediana

4 3 4
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Ahora bien, en cuanto a los motivos que impulsan a los encuestados a visitar la
ciudad de Lima, estos fueron seleccionados a partir de las actividades mencionadas por
PromPeru (2019). Como se puede observar en la figura 11, el principal motivo de visita a
Lima es el disfrute de vacaciones, asi como la reconocida oferta gastronémica de la ciudad,

atractivo que viene consolidandose a nivel global.

Figura 11: Principales motivos de visita a la ciudad de Lima

De igual importancia, se puede observar en la figura 12 que las actividades que los
visitantes extranjeros planean realizar durante su estadia en la ciudad de Lima son, segun
orden de lo que se selecciond, en mayor medida, gastrondmicas, historico culturales,
aventura y finalmente entretenimiento. Las actividades gastronémicas incluyen visitar
restaurantes, bares, puestos de comida local, entre otros. Las actividades histérico-
culturales hacen referencia a la visita de museos, galerias de arte, iglesias, entre otros.
Sobre las actividades de aventura, se incluyeron realizar parapente, surf o trekking. Por
ultimo, las actividades de entretenimiento conllevan ir a centro comerciales, visitar ferias y

disfrutar de la vida nocturna en Lima: bares, discotecas, etc.

Figura 12: Principales actividades que planean realizar los visitantes extranjeros en la
ciudad de Lima
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Ahora bien, se mostraran los resultados sobre la intensidad del uso de las Redes
Sociales. Se puede visualizar en la figura 13 que, del total de 204 encuestados, el 47%
utiliza al dia entre 2 a 3 horas para navegar por las Redes Sociales. Seguidamente, el 23%
utiliza las Redes Sociales entre 1y 2 horas al dia. En tercer lugar, con un 17% se encuentran
aquellas personas que navegan por Redes Sociales entre 3 y 4 horas. Los extremos
tuvieron los porcentajes mas bajos: menos de 1 hora (7%) y mas de 4 horas (6%).

Figura 13: Tiempo utilizado por visitantes extranjeros para navegar en Redes Sociales por
dia

En adicién a ello, si se visualiza la figura 14, la red social mas utilizada por los
encuestados es Instagram. Ello representa el 52% del total. Los siguientes mayores
porcentajes son las Redes Sociales de Facebook (21%) y Tik Tok (20%), las cuales tienen
una representacion similar, ya que solo varian en un punto porcentual. Cabe destacar que
Youtube y WhatsApp representan juntos solo el 7% del total.

Figura 14: Red social mas utilizada por visitantes extranjeros

Siguiendo esta linea, se realizaron tablas cruzadas para conocer la relacion entre
variables cualitativas y el continente del que provienen los visitantes extranjeros. La
principal finalidad es conocer si existe alguna diferencia entre continentes respecto a

determinadas variables y obtener hallazgos que sean pertinentes para brindar
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recomendaciones para cada tipo de publico de ser el caso se encuentren diferencias entre
las variables seleccionadas.

Dicho esto, la principal relacién que se analiza es la cantidad de horas que utiliza
el encuestado al dia para visualizar contenido en Redes Sociales y navegar por ellas. Como
se puede observar en la figura 15, en todos los continentes de los que provenian los
encuestados el rango de horas que dedican al dia a revisar las Redes Sociales es de entre
2 y 3 horas. Sin embargo, es importante notar que en Europa dicha cantidad disminuye,
pues los encuestados de dicho continente utilizan las Redes Sociales entre 1y 2 horas al
dia. Asi pues, en general, los visitantes extranjeros provenientes del continente de América

tienden a utilizar Redes Sociales una hora mas que aquellos provenientes de Europa.

Figura 15: Cantidad de horas utilizadas para navegar en Redes Sociales segln continente

En adicion, de acuerdo con la figura 16 se hall6 que, a nivel pais, los que
contaban con mayor participacién segun su continente siguen la tendencia de usar
las Redes Sociales entre 2 y 3 horas a excepcion de México y Panama. Los visitantes
provenientes de México tienden a utilizar las Redes Sociales por mas de 4 horas,

mientras que en Panama entre 3y 4 horas.
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Figura 16: Cantidad de horas utilizadas para navegar en Redes Sociales segun pais

La segunda relacion analizada es acerca de la red social més utilizada por
continente. De acuerdo con la figura 17, Instagram es la red social mas popular y con
mayor utilizacién entre la muestra de la presente investigacion. Incluso segun el pais
de procedencia, esta era una constante a excepcion de Francia que utiliza por igual
Instagram y Facebook.

Figura 17: Red social més utilizada segun continente

1.3. Andlisis descriptivo de las variables no observables

Ahora bien, esta seccién busca mostrar un analisis descriptivo de cada factor o

variable no observable propuesto en el modelo de Stojanovic, Andreu y Curras-Perez
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(2018), tomando como base el contexto limefio y la perspectiva del visitante extranjero. Con
la finalidad de lograr una representacion grafica mas efectiva, se elaboraron gréaficos
radiales y tablas con las medias o promedios de valoracién de cada item. Cabe recalcar
que la escala de Likert utilizada fue del 1 al 7, donde 1 significa “Totalmente en desacuerdo”
y 7 “Totalmente de acuerdo”, a excepcién de algunos items donde el significado es distinto;

sin embargo, el 1 sigue representando la valoracibn mas bajay 7, la mas alta.

Empezando por la variable no observable de Intensidad del uso de Redes Sociales
(IRS), esta cuenta con tres variables observables: IRS1, IRS2 e IRS3. En la tabla 5, se
expone la media o promedio de cada item. Se puede observar que el item de mayor
valoraciéon es IRS2, cuyo enunciado es “El contenido que he visto en Redes Sociales me
ayudé al momento de decidir visitar la ciudad de Lima” con una media de 5,51. Esta media
en una escala del 1 al 7 esté entre los 3 valores mas altos que denotan una valoracion
positiva, pues estdn mas proximos al 7. Por otro lado, el item con menor valoracion fue
IRS1: “He visto contenido sobre la ciudad de Lima en Redes Sociales” con una media de
5. Si bien es la menor valoracién de entre las variables no observables, eso no significa que
no haya una valoracion positiva; de hecho, los encuestados si han visualizado contenido
en Redes Sociales sobre Lima, pero este puede no haber sido en grandes cantidades. Aun

asi, lo visto si fue un motivo de decisién de visita a la ciudad de Lima.

Tabla 5: Valoracién promedio de la Intensidad del uso de las Redes Sociales

] Valor
Variable no observable Item Promedio . Valor maximo
minimo
IRS1 5,01 1 7
IRS IRS2 5,51 1 7
IRS3 5,24 1 7

En el caso de la variable no observable Conciencia de marca, se nota que el item
CONZ2 es el que mayor valoracion obtuvo con una media de 5,65. El enunciado del item es
“La ciudad de Lima es un lugar famoso.”, mientras que la de menor valoracion fue CON1:
“La ciudad de Lima tiene buen nombre y reputacion” con una media de 4,85. Comparando
ambos items, si bien los encuestados consideran a Lima una ciudad famosa, la reputacion

gue tiene puede no ser tan buena debido a diversos sucesos acontecidos.

Tabla 6: Valoracién promedio de la Conciencia de marca
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Variable no observable item Promedio \{a!or Valor maximo
minimo
CON1 4.85 1 7
CON2 5,65 1 7
CON
CON3 5,27 1 7
CON4 5,29 1 7

Sobre la imagen cognitiva de la ciudad de Lima, primero se mencionard qué
variables de segundo factor destacaron y posteriormente se analizarA de manera
descriptiva cada una de ellas. Asi pues, de manera general, las variables no observables
de segundo orden son IM_CU, IM_NA, IM_AT e IM_COS. De acuerdo con la tabla 7, la de
mayor valoracién fue la Imagen cognitiva cultural con un 5,6; luego esta la Imagen cognitiva
de Naturaleza con una media de 5,28. Imagen cognitiva de atracciones y ocio obtuvo una
media de 5,23 e Imagen cognitiva de Lima como ciudad costera tuvo una media de 5,11.
Asi, de manera general, los items con una valoracién mayor a 5,5 en base a las variables
de segundo factor son los siguientes:

e |M_CU1 “Lima es un lugar cultural y patrimonial.” es el item con mayor valoracién y
mAas cercanaa 7, pues es casi 6. La media obtenida fue del 5,9 y pertenece a Imagen
cognitiva Cultural.

e |M_CU4 “Lima ofrece muchos atractivos turisticos” también es parte de la Imagen
cognitiva Cultural y obtuvo un promedio de 5,75.

e IM_AT4 “La gastronomia local es muy rica y variada.” perteneciente a Imagen
cognitiva Atracciones y ocio, cuyo promedio es de 5,65.

e IM_NA2 “Lima tiene hermosos parques y zonas naturales, como el malecdn de
Miraflores” perteneciente a Imagen cognitiva Naturaleza con 5,54.

e |IM_COS2 “Considero que Lima es una ciudad costera.” forma parte de la Imagen

cognitiva de Lima como ciudad costera; el promedio fue de 5,53.

Con ello, el encuestado reconoce a Lima como un lugar lleno de historia y con
patrimonio cultural que ofrece, ademas de una gran diversidad de platos, atractivos
turisticos que les resultan interesantes. Por ejemplo, las zonas verdes que muestran el
cuidado de la naturaleza y la locacion de Lima en la costa del océano Pacifico.

Por otro lado, también se obtuvo valoraciones pequefias cercanas a 4, lo cual se
interpreta como un significado neutro dentro de la escala con la que se ha trabajado. El
principal item es IM_COS1 “Lima tiene un clima agradable la mayor parte del tiempo.”. Si

bien la valoracién denota que el encuestado no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, se
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puede inferir que fue el item con valoracidon mas baja dadas las variaciones en el clima que
se experimentaron durante el periodo de recoleccion de data que, en suma, fue en el mes
de junio 2023.

Tabla 7: Valoracion promedio de la Imagen Cognitiva

Variable no item Promedio | Valor minimo Eller e
observable
IM_CU1 5,9 1 7
IM_CU2 5,45 1 7
IM_CU
IM_CU3 5,43 1 7
IM_CU4 5,75 1 .
IM_NA1 4,86 1 7
IM_NA| " |M_NA2 5,54 1 .
IM_COG IM_NA3 5,44 1 7
IM_AT1 5,41 1 .
IM_AT2 4,81 1 7
IM_AT
IM_AT3 5,06 1 7
IM_AT4 5,65 1 .
IM_COS1 4,68 1 7
IM_CO
S IM_COS2 5,53 1 7

Sobre la imagen afectiva, es importante recalcar que los items no fueron
enunciados, sino que mas bien fueron una escala de valoracién con dos palabras opuestas.
Por ejemplo, 1 es desagradable y 7, agradable; se entiende entonces, que un valor mas
cercano a 7 denota un sentimiento positivo y mas fuerte hacia Lima. En esta linea, segun
la Tabla 8, dado que 1A4 “Desinteresante - Emocionante” obtuvo un promedio cercano a 7:
5,85, el sentimiento positivo mas valorado y que ha evocado en los encuestados en base
al contenido visualizado en Redes Sociales es que Lima es una ciudad que los emociona
conocer. Seguidamente esta IA1 “Aburrido - Divertido” con un promedio de 5,74. Se infiere
gue el encuestado piensa que se divertira en Lima, pues es un lugar emocionante de visitar.
Cabe destacar que este sentimiento existe, mas no es el maximo al que se puede llegar en
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la escala. Finalmente, IA3 “Estresante - Relajante” es el item de menor valoracion: los
encuestados tienden a pensar que Lima también es una ciudad que les podria causar

estrés.

Tabla 8: Valoracion promedio de la Imagen Afectiva

Variable no item Promedio Veler Iie Vel TEdne
observable
1AL 5,74 1 7
A2 5,66 1 7
A
IA3 4,97 1 7
A4 5,85 1 7

A continuacion, se describe la variable no observable de Calidad. Al observar la
tabla 9, se evidencia que, sin duda alguna, CA2 “Lima cuenta con diversas opciones de
alojamiento.”, CA1 “Lima tiene una buena oferta turistica.” y CA5 “Tengo expectativas altas
sobre mi visita a Lima.” son los items mejor valorados. En sintesis, el encuestado ha
realizado una busqueda de hospedajes para su visita a la ciudad de Lima y ha notado la
variedad de estos que existe. Desde alojamientos en distintos distritos y diferentes tipos
(hostel, hotel, Airbnb, etc), hasta precios. Ademas, espera tener una experiencia futura
satisfactoria en la ciudad, pues considera que si hay una buena oferta turistica. No obstante,
un dato interesante es que el item menos valorado con un promedio de 4,81 es CA4
“Considero que Lima es una ciudad donde me sentiré seguro/a.”. Cabe recordar que la
muestra esta conformada en un 46% por personas de Sudamérica y 25% Europa. A pesar
de que la seguridad es un tema latente en general en Sudamérica, se reconoce que Lima
puede no ser la ciudad mas segura de entre los demas paises. Y, definitivamente, la
seguridad dista mucho del continente europeo y de paises como Espafa y Francia (de

donde provienen principalmente la muestra).

Tabla 9: Valoracién promedio de la Calidad

Variable no ftem Promedio \{a!or Valor méaximo
observable minimo
CAl 5,77 1 7
CA CA3 4,94 1 7
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CA4 4,81 1 7

CA5 5,74 1 7

Como penultima variable no observable se encuentra el Valor Econémico Percibido
por el visitante extranjero. De acuerdo con la tabla 10, el VEP2 “Creo que obtendré una
mejor relacion calidad-precio en Lima en comparacién con otros destinos.” Es el item con
mayor valoracion: 5,44. Ello demuestra que los visitantes extranjeros encuestados, a través
de las Redes Sociales, realizan una revisidbn comparativa entre destinos antes de decidir
visitarlos. La finalidad es encontrar aquel que le brindara grandes beneficios y experiencias
sin afectar su economia personal. En contraparte, VEP1 “Lima cuenta con hoteles y
restaurantes a precios razonables.” obtuvo un promedio de 5,21. En relacién con el valor
econdémico que le da el visitante extranjero al hospedaje, piensa que los precios si son

razonables.

Tabla 10: Valoracién promedio del Valor Econdmico Percibido por el visitante
extranjero

Variable no ftem Promedio \{a!or Valor maximo
observable minimo
VEP1 5,21 1 7
VEP VEP2 5,44 1 7
VEP3 5,32 1 ;

Finalmente, respecto a la intenciéon de recomendar a través de la comunicacion
boca a boca en persona (WOM) y el boca a boca electrénico (EWOM), se obtuvo los
siguientes hallazgos:

e Para el WOM dicho atributo es el WOM1 “Voy a hablar positivamente sobre Lima
como lugar de visita”, mientras que para el EWOM es EWOM3 “Recomendaria Lima

como lugar de visita a mis amigos y familiares en las redes sociales.". A

continuacion, se comenta sobre esto.

e En el caso del item con mayor valoraciéon del WOM, WOMZ1, obtuvo una media de

5,43 segun la Tabla 11. Se entiende que en la comunicacién boca a boca y la
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intencién de recomendar la muestra si estd dispuesta a compartir opiniones
positivas sobre la ciudad de manera general.

e Para la variable EWOM, el item con valoracion mas alta es otro, EWOM3 con una
media de 5,25 segun la Tabla 11. Al ser una comunicacion boca a boca electronico,
si existe una positiva intencion de recomendar Lima a través de las Redes Sociales
por parte de los encuestados a su circulo mas cercano.

Tabla 11: Valoracion promedio del boca a boca (WOM) y el boca a boca electrénico
(EWOM)

Variable no item Promedio Valor minimo Valor méximo
observable
WOM1 5,43 1 7
WOM WOM2 5,25 1 7
WOM3 5,18 1 7
EWOM1 4,99 1 7
EWOM EWOM2 5,04 1 7
EWOM3 5,25 1 7

2. Andlisis de ecuaciones estructurales (SEM)

Para el desarrollo del presente analisis de datos, se utilizaron dos programas: IBM
SPSS Statistics 29 e IBM SPSS AMOS 29. En primer lugar, el programa SPSS Statistics
facilito la recopilacion de la base de datos. Para ello, se sugiere colocar el nombre del item
en iniciales y que guarde relacion con el nombre real del item de la variable. Asimismo, al
hacer la limpieza de los datos, se recomienda colocar en la seccion de etiquetas, los
mismos nombres que se colocaron en la seccidn de las variables para que con el segundo
programa, AMOS, sea de facil entendimiento. En segundo lugar, con el programa SPSS
AMOS, se realizara la graficacion del modelo respetando el orden y relaciones del modelo
tedrico original. De la misma manera, este programa facilitara conocer el nivel de relacion
que existe entre las variables, asi como conocer el nivel de significancia que tiene el modelo

para el caso estudiado.

2.1. Resultado de la estimacion del modelo SEM

En este apartado se presentan los resultados recolectados de los visitantes
extranjeros quienes han sido motivados por las Redes Sociales a visitar la ciudad de Lima.
A partir del modelo propuesto por Stojanovic, Andreu y Curras-Perez (2018), Con esta

primera mirada se puede conocer si se encuentra alguna relacidon entre las variables. A
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partir de este primer andlisis, poder proponer alguna accion para poder mejorar la
comprension de los resultados del modelo. En la figura 18, se presentan los resultados

iniciales obtenidos con las 8 variables anteriormente mencionadas.

Figura 18: Modelo estructural inicial en AMOS

En primer lugar, es importante mencionar que el presente trabajo de investigacion
esta utilizando un nivel de confianza del 95% y un nivel de error, o también llamado nivel
de significancia, del 5% (0,05). Este nivel de significancia esta representado por “P” y es un
indice crucial al realizar la validacién de las variables no observables. Asi, para cada
relacion entre variables, se parte de la hipotesis nula (HO), la cual plantea que no existe
relacion entre ellas. Por ende, todo valor mayor o igual al nivel de error (= 0,05) acepta la
hipétesis nula, es decir, que no existe una relacién entre estas variables. Sin embargo, un
valor o “P” menor al nivel de error, rechaza la HO. En otras palabras, si se acepta la relacién
entre variables

Ahora bien, para conocer si el modelo es confiable, el primer paso realizado fue el
analisis de fiabilidad con el Alfa de Cronbach. Los resultados de todas las variables fueron
mayores a 0.7, excepto para ICOS (Imagen Cognitiva Costera) como se visualiza en la tabla
12. Solo dicha variable no era confiable para el modelo, por lo que se decidi6 eliminarla
para conocer posteriormente los indices de ajuste del modelo, los cuales se muestran en
la tabla 13. En esta tabla, se observan dos tipos de resultados: aquellos que estan
representados por tres asteriscos (***) y aquellos que muestran nimeros. Las respuestas
que se encuentren en “P” seran importantes para aceptar o no la relacién entre las

variables. Dicho lo anterior, quienes presenten un nivel de confianza mayor al 95 % se
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representaran en asteriscos. Esto quiere decir que el nivel de error es minimo o proximo a

cero. Por otro lado, aquellas relaciones que presenten nimeros requeriran una revision mas

para conocer si son menores o iguales a 0,05. De no serlo, se entenderd que dichas

variables no se encuentran relacionadas.

Asi, en la tabla 13 se puede conocer que las siguientes relaciones entre variables
son fuertes (presentan asteriscos): CON y IRS, 1A e ICO, VEP y CON, ICUL e ICO, INA e
ICO, IAT e ICO, WOM y VEP, EWOM y VEP. Asimismo, con una relacibn menos fuerte
pero aun relevante son IAy COM, CAy WOM, CAy EWOM. El resto presenta una relacion

no significativa, es decir que no existe dicha relacion entre aquellas variables.

Tabla 12: Analisis de fiabilidad de Imagen Cognitiva Costera

Alfa de Cronbach

N° de elementos

0,412

2

Tabla 13: indices de relacién de variables del modelo SEM (post eliminacion de

ICOS)
RELACION Estimado S.E. P

CON — IRS 1,006 0,119 *H
ICO — CON 0,031 0,055 0,573
1A — ICO 1,078 0,143 *H
VEP — CON 1,168 0,127 *H
IA - CON -0,097 0,050 0,049
CA — CON -0,007 0,052 0,890

ICUL — ICO 1,000
INA - ICO 0,862 0,189
IAT - ICO 0,814 0,136
WOM - ICO 7,945 4,001 0,052
WOM «— 1A 7,248 3,742 0,053
WOM «— CON 0,915 0,514 0,075
WOM - VEP 0,627 0,104
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WOM — CA 0,259 0,101 0,010
EWOM — ICO -8,128 4,168 0,051
EWOM — A 7,419 3,811 0,052
EWOM — VEP 0,650 0,117 )
EWOM — CA 0,290 0,107 0,007
EWOM — CON 0,932 0,527 <

A continuacién, en la tabla 14 se presentan los indicadores que servirAn para
conocer si el modelo aplicado al contexto es confiable o no. Para ello, se estan
considerando los siguientes indicadores, por un lado, el indice de bondad de ajuste
Goodness of fit Index (GFI), se obtiene 0,703. De acuerdo con Cho et al. (2020), estos
valores van de unrango de 0 a 1, por lo que un valor cercano o superior a 0.90 se considera
Optimo para el modelo. Por otro lado, en cuanto a los valores del Comparative fit index
(CFI), de acuerdo con Lai (2020) un valor cercano o mayor igual a 0.90 es considerado un
modelo que se ajuste a la muestra, en el modelo presenta un valor de 0,81. El mismo autor
sostiene que un nivel de NFI deseable se encuentra en los rangos de 0,90 en adelante; el
ajuste del modelo trabajado para este contexto arroja de manera inicial 0,732. Los tres
indicadores anteriormente mencionados: GFI, CFl y NFI buscan ser lo mas cercanos a uno
(1) dado que mientras mas cercano esté el indicador a dicho nimero, representa que mas
nivel de confianza tiene el modelo. Por otro lado, el indicador RMSEA, representa el nimero
de error aproximado que presenta el modelo, en ese sentido, mientras mas cerca a cero
esté resulta mejor. Lai (2020) sostiene que un indicador que se encuentre igual o menor a
0,08 representa un grado aceptable. Dicho lo anterior, el resultado del indicador para el
modelo es 0,093.

Tabla 14: Indicadores de ajuste del modelo ajustado SEM

Bondad de ajuste del modelo Valores
GFlI 0,703
CFI 0,81
NFI 0,732
RMSEA 0,093

En ese sentido, con este primer andlisis ain no se podria considerar al modelo
presentado como uno aceptable, dado que se pueden hacer algunos ajustes en el trabajo

para elevar los indicadores. Para ello, se procede a identificar las correlaciones entre los
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errores de cada item. Cabe agregar que el error en el indice hace referencia a aquello que
es analizado por lo desconocido, dicho de otro modo, el error es lo que lo que item no llega
a explicar por si solo. Con la correlacion de errores, se puede entender que de acuerdo con
los nimeros obtenidos en las encuestas, ciertos items dentro de una misma variable

comparten similitudes en sus respuestas.

Dicho lo anterior, en la Tabla 15 se puede observar los indices de modificacion mas
altos que presenta el primer ajuste del modelo. Para realizar el andlisis de la informacién
brindada en la tabla es importante al momento de correlacionar errores que muestran un
valor elevado en el M.l (Modification Index). En ese sentido, se realizé la correlacion entre
los errores del modelo mas relevantes con el objetivo de mejorar los indicadores de ajuste.
Para ello, se tomaron en consideracion aquellos errores que presentaban un valor superior
a 4 para correlacionarse; asimismo, es importante resaltar que las correlaciones escogidas
deben ser entre los errores de la misma variable, es decir, no se puede correlacionar errores
de items de distintas variables, estadisticamente es posible, mas no, tedricamente. Como
se evidencia en la tabla anterior, el modelo presenta su mayor valor en 60.040, el cual nace
a raiz de la union del e7 y e8 (parte de la variable EWOM). De esta forma, se
correlacionaron aquellos valores que se consideraron necesarios para el andlisis. Con ello,

se obtuvo un resultado de once correlaciones de un total de 177.

Tabla 15: indices de modificacion del (primer) ajuste del modelo SEM

e M.I.
e7 — e8 60.049
el2 — el3 20.166
e4d — e6 18.688
e30 — e31 18.407
e23 — e24 18.333
el — e2 12.658
e2 — e3 10.863
e26 — e29 5.708
el0 — el3 5.244
e27 — e29 4.869
e28 — e29 4.375

Esta correlacion de errores logré una mejora en los indicadores del modelo como se
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visualiza en la tabla 16, donde los indicadores de confianza de modelo (CFIl) y del error
cuadrético (RMSEA) al encontrarse proximos a sus valores ideales, se consideran confiables
los resultados del analisis SEM. Por el lado del CFl se observa que el indice tuvo un
incremento de 0,81 a 0,85, el cual ha tenido influencia significativa por lo que con este valor
se puede considerar aceptable al estar con un indice cercano a 0,9. Asimismo, por el lado
del RMSEA o indice de error cuadratico, se evidencia una reduccion del valor en casi 0,01.
Ello significa una gran mejora, pues considerando que su valor 6ptimo es 0,08, el indice pasa

de 0,093 a 0,084 demostrando un buen ajuste para el modelo.

Tabla 16: Resultado total de los indicadores del ajuste final

Bondad de ajuste del modelo Valores
GFI 0,742
CFlI 0,85
NFI 0,767
RMSEA 0,084

En la figura 19, se puede observar graficamente el modelo con la correlacién de
errores y ya habiendo eliminado ICOS. Ademas, en la tabla 17 se muestran los resultados
en “P” de las relaciones de las variables. Se evidencia que para este apartado no ha habido
algun cambio significativo, por lo que las relaciones significativas de acuerdo con el nivel de
error (< 0,05) son las siguientes: CON e IRS, 1A e ICO, VEP y CON, ICUL e ICO, INA e ICO,
IAT e ICO, WOM y VEP, WOM e IA, EWOM y VEP, EWOM y CA.

Asimismo, luego de aceptar o rechazar (<0.05), dependiendo del resultado en P, se
evidencia en el concepto de “ESTIMADO” de la tabla, la fuerte o débil relaciéon que existe
entre las variables aceptadas. En ese sentido, se menciona que las relaciones mas fuertes
encontradas en el contexto estudiado son las siguientes: IRS y CON, ICO e IA. Estas dos
relaciones hacen referencia a la intensidad del uso de las Redes Sociales con la conciencia

de marca. Asi como la imagen cognitiva con la imagen afectiva.
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Figura 19: Modelo estructural final en AMOS

Tabla 17: Resultado después del ajuste final del modelo SEM

RELACION Estimado S.E. P

CON — IRS 1,273 0,177 ok
ICO — CON 0,031 0,510 0,547

IA — ICO 1,100 0,145 ok

VEP — CON 1,067 0,110 ok
IA — CON -0,074 0,047 0,113
CA — CON -0,005 0,048 0,922

ICUL — ICO 1,000

INA — ICO 0,822 0,189 ok

IAT — ICO 0,817 0,136 ok
WOM | « ICO -8,879 5,099 0,082
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WOM — A 7,967 4,575 0,082
WOM — CON 0,786 0,504 0,119
WOM — VEP 0,629 0,097 bl

WOM — CA 0,252 0,101 0,013
EWOM — ICO -8,962 5,050 0,076
EWOM — A 8,045 4,290 0,076
EWOM — VEP 0,652 0,109 bl

EWOM — CA 0,283 0,107 0,008
EWOM — CON 0,790 0,507 0,119

Con todo lo anteriormente mencionado, con el ajuste del modelo final se observé
una mejora en contraste al modelo que se mostro inicialmente. En cuanto a los cambios de
esta mejora, se observan indicadores estadisticos (estimados) favorables, asi como el valor
de P (significancia de la relacién entre variables). Asimismo, los indicadores de confianza
de modelo (CFI) y del error cuadratico (RMSEA) al encontrarse proximos a sus valores
ideales, se consideran confiables los resultados del andlisis SEM.

Como ultimo punto y luego del andlisis de los datos recolectados tanto en la parte
descriptiva revisando los datos de la poblacién como la edad, el uso de las Redes Sociales
y caracteristicas de viaje, asi como la relacién entre las variables en la seccién del analisis
SEM, se procede a analizar las hip6tesis planteadas en el capitulo anterior. En ese sentido,
en la tabla 18 se observan las 16 hipétesis, planteadas en el capitulo anterior, con el valor
de las relaciones entre cada variable obtenidas en el presente analisis; con ello poder tener

una mirada mas amplia del porqué de los resultados.

Tabla 18: Resultado de las hip6tesis aceptadas segun el modelo SEM

P-Value < ¢Hay relacién entre
Hipotesis Relacion Estimate . 5
Estructural 0.05 Vel G
Uso de las Redes Sociales —
H1 Conciencia 1,273 Fok Si
Conciencia de marca —
H2 Imagen Cognitiva 0,031 0,547 NO
H3 Conciencia de marca — -0,074 0,113 NO
Imagen Afectiva

70



H4 Conciencia de marca — -0,005 0,922 NO
Calidad
Conciencia de marca — Valor

H5 econdémico percibido 1,067 ok Si

H6 Conciencia de marca - WOM 0,786 0,119 NO

H7 Conciencia de marca — 0,79 0,119 NO
eWOM

H8 Imagen Cognitiva — Imagen 1,100 ok Si
Afectiva

H9 Imagen Cognitiva - WOM -8,879 0,082 NO

H10 Imagen Cognitiva — eWOM -8,962 0,076 NO

H11 Imagen Afectiva — WOM 7,967 0,082 NO

H12 Imagen Afectiva — eWOM 8,045 0,076 NO

H13 Calidad — WOM 0,252 0,013 Si

H14 Calidad — eWOM 0,283 0,008 Si

H15 Valor econémico percibido — 0,629 ok Si
WOM

H16 Valor econémico percibido — 0,652 *kk Si
eWOM

Asi, en la figura 20 se grafica el modelo del valor de marca Lima segun la muestra
de visitantes extranjeros durante mayo y junio del 2023 del presente trabajo. Se parte de la
idea de que la interaccion en redes sociales actia como un canal clave para construir la
marca ciudad. A través de esta interaccion se fortalece la conciencia de marca, lo que
influye en cémo las personas valoran econémicamente la ciudad y, en consecuencia, en su
disposicién a recomendarla tanto offline como online. A continuacién, se brindan los

hallazgos segun hipétesis.

Figura 20: Modelo final del valor de marca para la ciudad de Lima en base al resultado de
hipétesis
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H1: Uso de las Redes Sociales — Conciencia

La primera hipotesis del presente trabajo de investigacion sostiene que la
intensidad en el uso de las redes sociales incluye directamente en la conciencia de marca.
Para recordar lo mencionado, el uso de las redes sociales hace referencia a la cantidad de
tiempo y la forma en que los usuarios utilizan las plataformas digitales para interactuar,
compartir contenido, entre otras (Smith, 2017). Por otro lado, la conciencia de marca hace
referencia al grado en que los consumidores reconocen o recuerdan una marca (Kotler,
1993). Al hacer el analisis de esta relacion para el caso de estudio, como se visualiza en la
Tabla 20, el valor de P (p-value o nivel de significancia/error) esta representado por “***”, el
cual representa que el nivel de error para esta relacién es nulo, es decir, respalda la validez
de la hipétesis y acepta la relacién propuesta. Ademas, se identifica que la relacién
mencionada es muy fuerte con un estimado de 1,2. En ese sentido, los valores
mencionados se traducen en que, a medida que el visitante extranjero dedica mas tiempo
a utilizar las redes sociales, mayor sera su conciencia de la marca de la ciudad de Lima; es

decir, tendra informacion del lugar y lo reconocera.

Precisamente, en esta variable el item que tuvo mayor nimero de respuestas altas
fue el que reconoce a Lima como un lugar famoso. Esta afirmacién se puede vincular con
la informacion compartida en redes sociales por los reconocimientos internacionales que
ha obtenido tanto la ciudad como el pais. En conclusién, este resultado demuestra que el
uso de las redes sociales juega un papel fundamental en la visibilidad y reconocimiento de
la ciudad en los turistas. Adicionalmente, se refuerza que la alta conciencia de marca eleva
las posibilidades de que la ciudad de Lima sea considerada para futuras visitas o

recomendaciones a otros turistas.

H2: Conciencia de marca — Imagen Cognitiva

Como segunda hipotesis del trabajo, se plantea que la conciencia de marca en las
redes sociales influye positivamente en la imagen cognitiva. Para reforzar lo mencionado
anteriormente, la conciencia de marca se refiere al grado en que las personas reconocen o
recuerdan una marca (Kotler, 1993). Por otro lado, la definicion de Imagen Cognitiva hace
referencia a la representacion mental sobre atributos tangibles que el consumidor forma
sobre una marca a partir de la informacién que tiene de ella (San Martin et al., 2018). Al
analizar los resultados obtenidos, se observa que no existe una relacion entre la Conciencia
de marcay la Imagen Cognitiva. Como se observa en la Tabla 20, el nivel de error o p-value
es de 0,547 siendo mayor a 0,05 (monto que acepta la relacion de la hipotesis), mostrando

que la relacion entre ambas variables es minima: 3%.
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Este resultado se traduce en que los encuestados reconocen a Lima como una
ciudad de popular reputacion en base al contenido visualizado en Redes Sociales; sin
embargo, esta nocion de existencia en las mentes de los visitantes no necesariamente
influye en la percepcion sobre los atractivos turisticos principales y caracteristicas
resaltantes de la ciudad (como el Centro Histoérico o la gastronomia). En resumen, en la
ciudad de Lima, la relacién que existe entre la conciencia de marca y la imagen cognitiva
se traduce en que a pesar de que los turistas estan familiarizados con la ciudad, la imagen
cognitiva no es clara o positiva para el destino. Por ende, para el caso de estudio, esta
relaciébn aun no esta suficientemente desarrollada, por lo que la influencia que tiene la
conciencia de marca en la imagen cognitiva se da de manera indirecta, asegurando que la

conciencia de marca por si sola no garantiza que se forme una imagen cognitiva precisa.

H3: Conciencia de marca — Imagen Afectiva

Como tercera hipétesis del trabajo sostiene que la conciencia de marca influye
positivamente en la imagen afectiva. Para recordar los conceptos mencionados, la
conciencia de marca hace referencia al grado en que las personas reconocen o recuerdan
una marca (Kotler, 1993). Por otro lado, la definicibn de Imagen Afectiva refiere a los
sentimientos y emociones que los consumidores asocian con una marca (Bianchi & Pike,
2011). Al revisar los resultados de este trabajo, se encuentra que la relacion entre ambas
variables, sostenida en la hipétesis, se rechaza. Segun la Tabla 20, el nivel de error es
0,113 (> 00,05). Ademas, la influencia de la conciencia de marca hacia la imagen afectiva

cuenta con un estimado negativo, lo cual demuestra la existencia de una relacion muy débil.

Estos resultados se traducen en que, a pesar de reconocer la ciudad de Lima a
través de Redes Sociales, no es suficiente para que los encuestados desarrollen
sentimientos en base a solo lo conocido mediante internet; sino, que los turistas podrian
necesitar una experiencia personal y directa para poder desarrollar sentimientos y
emociones que fortalezcan la percepcion de la ciudad. Con lo mencionado anteriormente,
al hacer relacion con la teoria mencionada, se traduce en que a pesar de que Lima cuente
con un buen nivel de conciencia de marca, a raiz de las redes sociales, este ain no puede
ser traducido de manera efectiva para contar con una imagen afectiva sélida, por lo que
sugiere que la conciencia de marca por si sola no es suficiente para generar una percepcion
emocional o positiva de la ciudad de Lima que impulse el deseo de visitar o recomendar el

destino.
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H4: Conciencia de marca — Calidad

Como cuarta hipétesis del estudio, se sostiene que el conocimiento de marca en
las redes sociales influye positivamente en la calidad de marca del destino. Para ello, se
refuerza el concepto de Conciencia de marca, el cual es grado en que las personas
reconocen o recuerdan una marca (Kotler, 1993); mientras que la calidad de marca hace
referencia a la percepcién sobre la capacidad que tiene una marca en cumplir con
expectativas y proporcionar productos de alto valor para sus consumidores (Keller, 1993).
Como resultados de este analisis, se encontré que para la hipétesis 4, el p-value es mayor
a 0,05 (0,922) y el coeficiente es negativo, similar a lo encontrado en la hipétesis anterior,

por lo gue no se encuentra una relacion entre ambas variables.

En suma, esto sugiere que, en el contexto del estudio, la conciencia de marca de
la ciudad de Lima, construida a través de las redes sociales, no es suficiente para generar
una percepcion elevada de la calidad del destino por parte de los turistas. Es decir, la
calidad percibida no proviene Unicamente de lo visto en redes sociales, sino que esta
influenciada por factores adicionales. Por ejemplo, el item al que los encuestados le dieron
un alto valor acerca de la gran variedad de alojamientos que hay en Lima, esto indica que,
aungue los turistas conozcan la oferta de hospedaje, la calidad percibida de estos servicios
requiere de una validacién presencial, lo que refuerza la idea de que la experiencia directa
juega un papel importante en la construccién de la percepcion de calidad del destino. En
resumen, para este andlisis, la relacion entre ambas variables es negativa, lo que resulta
en gue la exposicion a contenidos en redes sociales no es suficiente para formar una
opinion solida sobre la percepcion de la calidad y es necesario que, para la ciudad de Lima,

los turistas cuenten con una experiencia directa y positiva.

H5: Conciencia de marca — Valor econémico percibido

En la siguiente hipétesis, se sostiene que el conocimiento de marca en las redes
sociales influye positivamente en el valor econémico para el cliente. Para ello, se refuerza
el concepto para la conciencia de marca, donde una alta conciencia de marca significa que
la marca es visible, recordada y conocida por el publico (Kotler, 1993). Por otro lado, el valor
economico hace referencia al valor que los consumidores obtienen de un producto en
relacion con su precio (Cretu & Brodie, 2007). Para los resultados de esa hipétesis, se
obtuvo un valor de p-value inferior al 1% (***), lo que confirma que se rechaza la hipotesis
nula el cual sostiene que “la conciencia de marca no influye en el valor econémico

percibido”. En otras palabras, los resultados sostienen que la conciencia de marca para la
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ciudad de Lima tiene una relacion fuerte en como los visitantes perciben el valor econémico
que obtendran al visitar la ciudad. Esta influencia es considerablemente fuerte dado que el
coeficiente es mayor a 1. En el analisis descriptivo realizado, dentro de los componentes
del valor econémico percibido, los encuestados destacaron como el beneficio mas relevante
al valor que recibirdn por el costo de su viaje a Lima en comparacion con otros destinos.
Un segundo item de gran valoracion, el VEP2, donde se menciona que el costo de visitar

Lima es razonable considerando los beneficios que se obtendran.

Asi, estos resultados demuestran que los encuestados consideran que el costo de
visitar Lima es adecuado en relacién con los beneficios que ofrece la ciudad, consolidando
asi la fuerte relacién entre la conciencia de marca y el valor econémico percibido. Este
analisis sugiere ademas que a medida que la conciencia de marca aumenta, los turistas
perciben una mayor justificacion del gasto en el viaje. Ello debido a que existe una buena
relacién calidad-precio, siendo este un aspecto importante que impulsa la intenciéon de

visitarla.

H6 y H7: Conciencia de marca — WOM y eWOM

Para el siguiente caso, las hipétesis hacen referencia a conocer si el conocimiento
de la marca en las redes sociales influye positivamente en la intencion de desarrollar WOM
y el eWOM. Para recordar los conceptos, la conciencia de marca es el grado en que las
personas reconocen o0 recuerdan una marca (Kotler, 1993); por otro lado, las
recomendaciones WOM y el eWOM refieren a comunicaciones directas entre consumidores
sobre una marca de manera presencial o virtual, respectivamente (Rodriguez et al., 2020).
Para el andlisis de los resultados, se encontré que respecto a la influencia que tiene la
conciencia de marca con el WOM y eWOM, ambas obtuvieron un p-value de 0,119 u 11,9%
como nivel de error. Este valor al ser mayor a 0,05 (5%) aceptan las siguientes hipétesis

nulas: “La conciencia de marca no afecta al WOM” y ““La conciencia de marca no afecta al
eWOM?”. Es decir, no se observa una relacion entre conciencia de marca'y eWOM, ni entre

la conciencia de marca y WOM.

En suma, no basta con reconocer a Lima como una ciudad famosa para que los
turistas tengan la intencién de recomendarla como destino turistico, ya sea en persona o a
través de redes sociales. De acuerdo con Keller (1993, citado en Rubalcava, 2019), la
recomendacion boca a boca se ve favorecida por la conciencia de marca, la cual, a su vez,
surge de la experiencia del consumidor. Esto implica que, en el caso de Lima, para que un

turista la recomiende, no solo basta con conocerla, sino es fundamental que haya tenido la
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experiencia de visitarla y, a partir de ello, poder emitir y compartir un juicio de valor.

H8: Imagen Cognitiva — Imagen Afectiva

En la siguiente hipoétesis, se sostiene que la Imagen Cognitiva influye positivamente
en la Imagen Afectiva del destino. A manera de recordatorio, Imagen Cognitiva hace
referencia a la representacion mental sobre atributos tangibles que el consumidor realiza
sobre una marca a partir de la informacién que tiene de ella (San Martin et al., 2018); por
otro lado, Imagen Afectiva es definida como los sentimientos y emociones que los
consumidores asocian con una marca (Bianchi & Pike, 2011). Después de realizar el
analisis de los resultados, se afirma que, para el caso de la marca de la ciudad de Lima,
existe una fuerte relacion entre la imagen cognitiva y la imagen afectiva. El p-value resulta
ser menor al 1%; ademas, la influencia que existe desde la imagen cognitiva a la imagen

afectiva es muy fuerte al tener un nimero mayor a 1.

Con este hallazgo, se reafirma que las personas encuestadas mostraron que la
imagen mental de los lugares turisticos de la ciudad de Lima les evoca emociones. Por
ejemplo, la emocién que méas generaba expectativa era la emocion de visitar la ciudad. Esto
se puede evidenciar con los motivos por los cuales las personas visitaban Lima: para
disfrutar de sus vacaciones y para probar la comida local, datos solicitados en las
encuestas. De la misma manera, esta emocion generada en las personas que visitan la
ciudad puede ser explicada por una de las actividades que realizan en Lima, pues se
observa que el mayor puntaje dentro de los items de Imagen Cognitiva es el de Lima como
ciudad patrimonial y cultural. En ese sentido, al existir una relacion fuerte entre ambas
variables, se interpreta que el destino no solo es visto como una ciudad con buenos
servicios o atracciones interesantes, sino que también permite que los turistas se sientan

conectados emocionalmente con el lugar.

H9 y H10: Imagen Cognitiva — WOM y eWOM

En cuanto a las siguientes hipétesis, se busca definir si la imagen cognitiva influye
positivamente en la intencion de desarrollar WOM y el eWOM. Para ello, se mencionan las
definiciones de los conceptos mencionados. Por un lado, Imagen Cognitiva hace referencia
a la representacion mental sobre atributos tangibles que el consumidor realiza sobre una
marca a partir de la informacion que tiene de ella (San Martin et al., 2018); mientras que las
recomendaciones WOM y el eWOM refieren a comunicaciones directas entre consumidores

sobre una marca, ya sea de manera presencial o virtual, respectivamente (Rodriguez et al.,
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2020). Ahora bien, luego del analisis realizado, se observa que la relacion entre imagen
cognitiva con el WOM y el eWOM, el p-value fue de 0,08 y 0,07 respectivamente; ambos
mayores a 0,05, lo que representa que no hay una relacion entre la imagen cognitiva y la
disposicién por recomendar a la ciudad de estudio.

En esta linea, la imagen cognitiva no influye en la intencién de recomendar Lima
como lugar de visita, por lo que no se puede asegurar que solo con la imagen mental que
los encuestados presenten sobre los atractivos de la ciudad tengan la intencién de
recomendarla a otras personas o por medio de las redes sociales. En ese sentido y
relaciondndolo con la teoria mencionada, el que se haya encontrado que la relacion entre
estas variables es débil, representa que, aunque los turistas tengan una percepcién sobre
los atributos tangibles como la infraestructura, servicios o accesibilidad (items consultados),
esta percepcién objetiva no estd influyendo en la generacibn de comentarios o

recomendaciones de manera tradicional o digital.

H11 y H12: Imagen Afectiva — WOM y eWOM

Las siguientes hipotesis hacen referencia a como la imagen afectiva influye
positivamente en la intencion de desarrollar WOM y el eWOM. Para ello, se refuerza a nivel
conceptual las variables mencionadas. Por un lado, la imagen afectiva hace referencia a
los sentimientos o emociones que los consumidores asocian con una marca (Bianchi &
Pike, 2011), a diferencia de la imagen cognitiva, esta se vincula a una respuesta emocional.
Por otro lado, las recomendaciones WOM y el eWOM hacen referencia a aquellas
comunicaciones directas entre consumidores en relaciébn con una marca de manera
presencial o virtual, respectivamente (Rodriguez et al., 2020). Con la informacién
recopilada, las hipétesis 11y 12, para conocer si la imagen afectiva tiene un efecto en WOM
y eWOM tuvieron niveles de error de 0,08 y 0,07 respectivamente, por lo que se afirma que,
para el caso de estudio, no existe una relacién directa entre las variables estudiadas. En
ese sentido, se puede indicar que la imagen afectiva de la ciudad de Lima todavia no esta
completamente consolidada para los visitantes que han visto contenido de esta en las redes
sociales. A pesar de las emociones que puede generar dicho contenido, la experiencia
directa o contacto real con el destino son factores importantes para reforzar las emociones

durante la visita.

H13 y 14: Calidad — eWOM y WOM

Las siguientes hipotesis buscan conocer si la calidad de la marca del destino influye
en la intencion de desarrollar WOM o eWOM. Para ello, a nivel tedrico, se conoce que la

calidad de marca hace referencia a la capacidad que tiene una marca en cumplir con
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expectativas y proporcionar productos de alto valor para sus consumidores (Keller, 1993).
Por otro lado, el WOM y el eWOM hacen referencia a las comunicaciones directas entre
consumidores sobre su experiencia con una marca ya sea de manera presencial o virtual,
respectivamente (Rodriguez et al., 2020). Con los resultados del analisis, se encontré que
los niveles de error fueron los siguientes: calidad con eWOM de 0,013 (1,3%) y calidad con
WOM 0,008 (0,08%). Estos numeros representan que existe una influencia entre la calidad
percibida de Lima y la intencion de recomendarla de manera presencial o virtual.

En sintesis, para el caso de estudio, esta relacion implica que la percepcion de alta
calidad de la ciudad, aun sin contar con una experiencia directa y solo basada en los
contenidos digitales, puede inducir en una recomendacion. En la misma linea, el resultado
refleja que el contenido visualizado en las redes sociales sirve para que los turistas perciban
los atributos de la ciudad (infraestructura, servicios turisticos, entre otros) de alta calidad,

influyendo a compartirla o recomendarla.

H15 y H16 Valor econémico percibido - eWOM y WOM

Finalmente, las siguientes hipdtesis buscan determinar si el valor econémico
percibido por el visitante influye positivamente en la intencion de desarrollar WOM/eWOM.
Para ello, el valor econdmico percibido hace referencia al valor que los consumidores
obtienen de un producto en relacion con su precio (Cretu & Brodie, 2007) y las
recomendaciones WOM y el eWOM refieren a las comunicaciones directas entre
consumidores sobre su experiencia con una marca ya sea de manera presencial o virtual,
respectivamente (Rodriguez et al., 2020). Luego de la revision de la data recolectada, se
encontré que el valor econémico percibido por parte de los encuestados influye en la
intencion de recomendar de manera presencial o a través de redes sociales. El nivel de
significancia o p-value, segun la Tabla 20, esta representado por ***, lo cual significa que el
nivel de error es minimo y cercano a cero, por lo que se interpreta que la relacién entre
dichas variables existe. Este hallazgo sugiere que, para los turistas que solo han visualizado
contenido relacionado de la ciudad por medio de las redes, la percepcion es buena para el
valor que esperan recibir por los servicios encontrados en la ciudad, por lo que esto juega
un papel importante en la disposicion a compartir o recomendar el destino, lo que, a su vez,
puede generar un impulso para amplificar el valor de la marca de la ciudad en estas

plataformas.

En este segmento, se analizaron las diversas hipotesis planteadas en el estudio,
las cuales estan relacionadas con la influencia de las redes sociales en el valor de marca

de la ciudad de Lima desde la perspectiva de los turistas extranjeros. Se observaron que
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algunas variables propuestas en las hipotesis fueron confirmadas, es decir, se encontrd
relacion o influencia entre ellas; mientras que otras, no pudieron ser validadas para el caso
de estudio. Por un lado, la hipétesis que postulaba que el uso de las redes sociales
incrementa la conciencia de marca fue validada, debido a que se encontr6 una fuerte
relacion entre el tiempo de uso y reconocimiento de la ciudad, indicando que las redes
sociales tienen un papel importante en la visibilidad del destino. Por otro lado, no se
encontraron resultados que respalden que la conciencia de marca influya en la imagen
afectiva o cognitiva de la ciudad, por lo que se sugiere que, aungue los turistas conozcan
el nombre de la ciudad, esto no implica que la imagen que tienen de ella no se ve reforzada
por la presencia en redes, ya sea por los atributos tangibles o emocionales. En cuanto a la
calidad de marca y el valor econémico percibido, se identifico que, a pesar de que las redes
sociales no son del todo suficientes para garantizar una percepciéon elevada de calidad, la
conciencia de marca si facilita a reconocer el valor econémico que se espera de la ciudad.
Por ende, al reconocer la ciudad perciben los beneficios y costos de visitarla, o que influye
en la disposicion de recomendarla de manera tradicional o virtual. En sintesis, las
plataformas digitales cumplen un rol importante para la promocion de Limay la construccién
de su marca; no obstante, se considera importante un enfoque que tenga como fin integrar
la visibilidad digital que tiene con experiencias directas, asi reforzar las otras variables de

estudio e impulsar las recomendaciones por parte de los visitantes.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El presente capitulo detalla las principales conclusiones en linea con los objetivos
propuestos en la investigacion; ademas, resume los principales hallazgos obtenidos luego
del analisis de los datos recogidos en el trabajo de campo. En una segunda parte, se brindan
recomendaciones para dos publicos distintos. Primero para entes relevantes que cuenten
con la capacidad de gestionar la marca de la ciudad de Lima y segundo, recomendaciones
para la comunidad académica interesada en trabajos de investigacion que tome temas como

el valor de marca de un destino turistico.

1. Conclusiones del trabajo de investigacién

Con la finalidad de responder el objetivo general de la investigacion, el cual busca
determinar la influencia de las redes sociales en las dimensiones del valor de marca de la
ciudad de Lima desde la perspectiva de sus visitantes extranjeros, se realizé una
investigacion con enfoque cuantitativo y de alcance descriptivo y correlacional; asi, para el
andlisis de esta, se utilizaron instrumentos cuantitativos pertinentes que se resumira durante
este apartado. Cabe destacar que, para el presente estudio, el “visitante extranjero” hace
referencia a aquel que acaba de llegar a la ciudad de Lima y no tiene una experiencia previa
con el lugar, pero también a aquellas personas de nacionalidad distinta a la peruana
residentes en otro pais que planean visitar la ciudad proximamente. Adicionalmente, para ser
parte de la investigacion, debe haber visualizado contenido en redes sociales previo a su

visita y que dicho contenido los haya ayudado a decidir visitar la ciudad.

Asi, el primer objetivo especifico es describir al visitante extranjero de la ciudad de
Lima en funcién a variables sociodemogréficas, comportamentales y no observables. Para
ello, se emplearon herramientas de estadistica descriptiva que permitieron una interpretacion
y andlisis correcto, ejemplo de ello, se utilizaron las medidas de tendencia central plasmadas
en tablas y gréficos realizados en Microsoft Excel y en el software SPSS. Con ello, se
encontré que, en relacion con las variables sociodemograficas y comportamentales del
visitante extranjero, las principales caracteristicas entre hombres (58%) y mujeres (42%),
resaltan la edad de 28 afios en promedio, donde el lugar de procedencia de la mayoria
proviene de Sudamérica, principalmente de Colombia (33%) y Chile (29%). Dicho esto, con
los resultados obtenidos, cruzan con los informes realizados por las entidades locales, los
cuales resaltan que el flujo de personas extranjeras que llegan al Peru durante el 2023, donde
la mayor cantidad de turistas extranjeros provienen de paises limitrofes con Pert y de habla
hispana, entre ellos se encuentran Ecuador, Colombia y Chile, ademas de Estados Unidos y

Espafia. Por otro lado, respecto a la duracién y estancia de los visitantes extranjeros, como
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dato con mayor frecuencia, recorren el Perd por 10 dias, mientras que en Lima planean
guedarse solo 3 dias. En suma, tanto la baja de ingresos de visitantes y turistas extranjeros
al pais, en especifico a Lima, como la corta estadia en la ciudad perjudica el desarrollo
econdmico local. De acuerdo con las reuniones sostenidas con Rocio Lombardi, ella comenta
gue no puede existir un lugar o destino turistico si este no genera desarrollo econémico local.
Este desarrollo es fundamental para el crecimiento econémico dentro de una region o
comunidad, pues busca que la economia sea visibilizada e impulsada para mejorar la calidad
de vida de las personas residentes en el territorio. Los visitantes o turistas son una parte
importante, pues son ellos quienes aportan a la economia. Por ello, velar por brindarles una

estancia agradable y satisfactoria resulta relevante para Lima.

En efecto, la muestra del presente trabajo de investigacion evidencié que los
principales motivos por los que visita Lima son porque se encuentran de vacaciones y por la
gastronomia local. Ademés, las actividades que buscan realizar son degustar la gran
variedad de platos que se pueden encontrar en los restaurantes de la ciudad y realizar
actividades historico-culturales como visitar museos, galerias de arte, entre otros. Esto
guarda relacién con que Lima en los Ultimos afios ha obtenido multiples reconocimientos
halagando sobre todo la gastronomia. Por ejemplo, el premio del restaurante Central como
el mejor del mundo en el 2023. Este tipo de homenajes posicionan a Lima como destino
culinario y turistico a nivel mundial buscando atraer turistas. Cabe resaltar que, el trabajo al
ser de muestreo no probabilistico por conveniencia no es preciso afirmar una generalidad
para el caso de estudio; sin embargo, la informacién recabada permite contar con una vision

integral de las necesidades y expectativas de un grupo de turistas.

En cuanto al segundo objetivo especifico del trabajo, se buscé conocer la influencia
del uso de las redes sociales de la muestra y la conciencia de marca Lima. Después de
conocer los resultados, se confirma que para la muestra, a mayor uso de redes sociales y
contenido de Lima visualizado en ellas, mayor conocimiento de Lima como destino turistico.
Ademas, segln la teoria expuesta, se concluye que para la muestra, el uso de las redes
sociales influye en gran medida en su decisién de viaje, ya que estas son consideradas una
fuente cercana de informacion y uno de los primeros medios para obtener detalles sobre el
lugar de interés. Asimismo, se destaco que las personas prefieren consumir contenido creado
por viajeros o bloggers antes que por entidades o marcas, ya que perciben este contenido
como mas cercano y auténtico. Adicionalmente, se manifiesta lo que mencion6 Phocuswright
(2023), que la interaccion con el contenido o informacién en redes sociales sobre un destino

turistico previo a visitarlo despierta interés y animo por conocerlo.

A manera de descripcion, la red social méas utilizada por la muestra fue Instagram con
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una frecuencia de uso promedio de 2 a 3 horas al dia. De acuerdo con el reporte de Promperu
y Turismo In (2023) sobre los viajes influenciados por las redes sociales, se comprueba que
aquellos visitantes a nivel mundial de menos de 35 afos utilizan Instagram como la principal
fuente de informacién antes de decidir visitar un lugar. Esta tendencia se evidencia en el
presente trabajo de investigacion pues la media de edad fue de 28 afios y la edad mas

repetida fue 25 afios, ambas menores a 35 afios.

El tercer objetivo especifico es identificar la influencia de la conciencia de marca en
la imagen cognitiva, imagen afectiva, calidad percibida y valor econémico percibido. Para la
muestra, se concluye que la conciencia de marca solo influencia el valor econémico percibido
de Lima. Para comprender este resultado, se realizé una entrevista post resultados con la
profesora experta en turismo Rocio Lombardi (2025) y comenta que esta relacion tiene que
ver con dos factores principales. El primero es que la muestra esta compuesta principalmente
por visitantes de paises fronterizos con Peru, Colombia y Chile, por ello la percepcion de
Lima como un destino turistico que ofrecia mayor relacion costo-beneficio pudo deberse al
tipo de cambio favorable o conectividad directa en aerolineas. El segundo factor es la
temporada de mayo y junio, ya que no es una temporada alta para el turismo en el pais y los
precios en ese momento eran mas bajos en comparacion a julio o agosto del mismo afio, por

ejemplo.

Finalmente, el cuarto objetivo especifico sobre identificar la influencia entre las cuatro
variables del valor de marca, la imagen cognitiva, imagen afectiva, calidad percibida, valor
econdémico percibido; y la recomendacion WOM y el eWOM concluyé en que solo la buena
percepcion de calidad y valor econdmico impulsan recomendaciones positivas tanto
presenciales (WOM) como digitales (eWOM). Esto explica que para la muestra es mas
importante lo que obtendra de la ciudad de Lima que la idea y concepto que tiene de esta. A
manera de ilustracion, le resulta mas importante al encuestado si Lima cuenta con una gran
diversidad de alojamientos y hospedajes que considerar atractivas las playas de la ciudad.
De hecho, durante el andlisis SEM, y dentro de la Imagen Cognitiva, se removié la variable
Ciudad Costera, porque no aportaba valor al modelo; en otras palabras, el hecho de que

Lima esté cerca al mar no fue relevante.

En suma, cabe afiadir que la Unica dimension del valor de marca de Lima que sigui6
una secuencia desde la influencia de las redes sociales en la conciencia de marca hasta la
intencion de recomendacion eWOM y WOM fue el valor econémico percibido por los
visitantes extranjeros. Con ello se hace referencia a que partiendo desde qué tanto utilizan
las redes sociales los encuestados para ver contenido sobre Lima, se reconoce que esta es

un lugar popular con buen nombre y reputacion. Esta conciencia en la mente de la persona
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influye en su percepcién sobre el valor econémico que recibira a cambio de visitar Lima en
lugar de otros destinos turisticos; es decir, sobre el costo de oportunidad. Y finalmente, dicha
percepcion positiva que concluye que el visitante obtendra beneficios econdémicos por los
precios razonables que ofrece la ciudad es un motivo para que deseen recomendar la ciudad
como un lugar de visita. En conclusion, se recomendaria Lima de manera presencial y online
por los costos-beneficios percibidos en base al contenido que revisaron en redes sociales.
Vale recordar que dicho contenido pueden ser posts redactados, fotos, videos explicativos,

entre otros.

Este estudio proporciona informacion relevante sobre la ciudad de Lima y las
dimensiones del valor de marca en un destino desde la perspectiva de los turistas
extranjeros. El andlisis realizado para el trabajo permite identificar nuevos puntos a trabajar
y reconocer aquellas relaciones entre variables que permiten generar alguna recomendacion
para incrementar las visitas. Asimismo, este andlisis puede ser tomado como base para
poder aplicarlo a otras ciudades del pais y, con ello, identificar nuevas oportunidades para

mejorar su promocion a nivel de turismo.

2. Recomendaciones

A partir de los resultados obtenidos en la investigacién, se proponen
recomendaciones tomando como base la poblacion que participé en la encuesta. Por un lado,
si se quiere fortalecer la competitividad de la ciudad como destino turistico frente a demas
ciudades, se sugiere a las entidades publicas su involucramiento con la generacién de
contenido en las redes sociales, poniendo foco a distintas areas. Para comenzar, resaltar las
distintas opciones de actividades turisticas en la ciudad, asimismo, resaltar las
caracteristicas, geograficas, naturales o climéaticas de las personas, dado a que estas
alternativas eran una de las mas bajas, seria interesante conocer si ello fue porque realmente
no habia buena percepcién sobre estas caracteristicas de la ciudad o porque no tenian
mucha informacion de esta porque no se habia encontrado contenido de referencia.
Asimismo, dado a que las personas se muestran mas receptivas a la informacién que otros
visitantes generan, se recomienda generar espacios donde los visitantes puedan generar
contenido que sea subido a las redes sociales. Por ejemplo, lugares fotografiables,
activaciones, afiches, entre otros; todo ello con el objetivo de que el contenido compartido

anime e interese a las personas.

Por otro lado, respecto a recomendaciones hacia la comunidad académica y futuras
investigaciones, se recomienda realizar un estudio cuantitativo que analice las relaciones

entre las dimensiones del valor de marca post-experiencia en el destino turistico: la ciudad
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de Lima. Si bien la presente investigacion obtiene informacion valiosa en base al contenido
en Redes Sociales visto por los visitantes extranjeros encuestados y cémo ello genera
conciencia para, a partir de alli, ver la influencia en las deméas dimensiones del valor de
marca; resulta necesario comprender también cuales serian las relaciones si pasan de las
percepciones mentales a las experiencias in situ. También se recomienda complementar los
estudios cuantitativos con analisis cualitativos para comprender a profundidad las razones
detras de las valoraciones que le brindan a cierta variable o item. Otra recomendacion
relevante es realizar andlisis de clUsteres por continente. Ello podria demostrar que el valor
de marca puede variar segun lugar de procedencia del visitante extranjero. Finalmente,
segun los resultados del presente estudio, para futuras investigaciones, se podria considerar
una variable no observable exclusivamente para la Gastronomia local. Esta puede incluir
items como la variedad de restaurantes o platos, la variedad en costos, el sabor, entre otros

aspectos relevantes.
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Cuenta de red social

consultada

Cuenta de red social donde vio contenido de la

ciudad de Lima

Intensidad del
uso de las redes
sociales

Visualizacién del

contenido

He visto contenido sobre la ciudad de Lima en las

redes sociales

Influencia de las redes

sociales

El contenido que he visto en redes sociales me
ayudo al momento de decidir visitar la ciudad de

Lima

Redes sociales y

El contenido en redes sociales me ayudoé a

planear/organizar mis actividades en la ciudad de

planificacion Lima
Reputacion La ciudad de Lima tiene buen nombre y reputacion
L Popularidad La ciudad de Lima es un lugar famoso.
Conciencia de
marca del Las caracteristicas de la ciudad de Lima vienen
destino - .
Reconocimiento rapidamente a la mente
Publicidad He visto bastante publicidad de la ciudad de Lima
Lima es un lugar cultural y patrimonial
Imagen
cognitiva del Imagen cultural El Centro Histérico de Lima es atractivo por su
destino

antigliedad e historia




Lima tiene una variedad interesante de museos

Lima ofrece muchos atractivos turisticos

Naturaleza

Las playas, las lomas, el pantano me parecen

atractivos

Lima tiene hermosos parques y zonas naturales,

como el malecén

El entorno natural de Lima es muy bonito

Atracciones y Ocio

Lima tiene una oferta nocturna llamativa (bares,

discotecas, karaokes, etc.)

Lima ofrece diversos eventos interesantes (ferias,

festivales, etc.)

Lima tiene muchas opciones para ir de compras
(tiendas, comercios, malls, etc.)

La gastronomia local es muy rica y variada

Ciudad costera

Lima tiene un clima agradable la mayor parte del

tiempo

Considero que Lima es una ciudad costera

Imagen afectiva

del destino

Imagen afectiva 1

Aburrido - Divertido

Imagen afectiva 2

Desagradable - Agradable




Imagen afectiva 3

Estresante - Relajante

Imagen afectiva 4

Desinteresante - Emocionante

Oferta turistica

Lima tiene una buena oferta turistica

Alojamiento

Lima cuenta con diversas opciones de alojamiento

Infraestructura y

Lima cuenta con infraestructura (iluminacién, calles,

Calidad del ) )
] transporte avenidas) y transporte local de buena calidad.
destino

Considero que Lima es una ciudad donde me

Seguridad sentiré seguro/a

Expectativas Tengo expectativas altas sobre mi visita a Lima
Lima cuenta con hoteles y restaurantes a precios

Hospitalidad razonables

Customer value

Relacion calidad-precio

Creo que obtendré una mejor relacion calidad-
precio en Lima en comparacion con otros

destinos/ciudades

Relaciéon costo-beneficio

El costo de visitar Lima es razonable considerando

los beneficios que obtendré

WOM

Resefias positivas

Voy a hablar positivamente sobre la ciudad de Lima

como lugar de visita

Recomendacion pasiva

Si me preguntaran, recomendaria la ciudad de

Lima como lugar de visita




Recomendacién activa

Recomendaria la ciudad de Lima a mis amigos y

familiares

EWOM

Compartir experiencia

Voy a compartir los detalles de mi visita en las

redes sociales que utilizo

Recomendacion publica

Voy a recomendar la ciudad de Lima como lugar de

visita en las redes sociales

Recomendacién a

circulo cercano

Recomendaria la ciudad de Lima como lugar de
visita a mis amigos y familiares en las redes

sociales




ANEXO B: Consentimiento informado Ana Aleman



ANEXO C: Consentimiento informado Rocio Lombardi



ANEXO D: Validacion de la herramienta Ana Aleman

VALIDACION DEL CUESTIONARIO

Lima, 09 de mayo de 2023

Yo, Ana Mara Aleman Carmona, identificadola) con DINI 40422486 profesor(a) de la Facultad de
Gastronomia, Hoteleria y Tunsmeo en la Pontificia Universidad Catolica del Peri declaro haber revisado
el cuestionano de mvestigacion de la siguiente propuesta de tesis de licenciatura: “El impacto del uso
de las redes sociales en el valor de marca de la cindad de Lima por parte de sus visitantes extranjeros”™
del 5r. César Alfrede Guardia Cebrian identificado con DINI 70353023 v la Srta. Ivana Alejandra
Famirez Odiaga, identificada con DNT 72859587, estudiantes de la Facultad de Gestion en la Pontificia
Universidad Catélica del Pern. Asimisme, valido que dicho cuestionario es apto para ser aplicado en el

publico objetive de la investigacidn.

Firma
Nombre: Ana Maria Aleman Carmona

DINI: 40422426

Nota:

La validacion del cuestionario dada por parte de los(as) expertos(as) se utilizara estrictamente para la
construceion de dicha tesis, en especifico, para la etapa de recoleccion de datos. Como condiciones
contractuales, élla autor(a) asume que tal validacion serd de uso exclusivamente académice y que su

validez sera durante el iempo que sea pertinente para la investigacion.



ANEXO E: Validacion de la herramienta Rocio Lombardi



ANEXO F: Validacion de la herramienta Andrés Macarachvili



ANEXO G: Cuestionario en castellano

CUESTIONARIO

PRIMERA SECCION: Saludo y preguntas filtro.

Saludo:

jHola! Esta encuesta esta dirigida a quienes visitaran la ciudad de Lima después de ver contenido
en redes sociales sobre el lugar y son residentes de un pais distinto a Pera.

Somos lvana Ramirez y César Guardia, estudiantes del ultimo ciclo de la Facultad de Gestién en
la Pontificia Universidad Catélica del Perd. Actualmente, estamos realizando una investigacion
cuyo objetivo es determinar el efecto de la intensidad de uso de las redes sociales en el
valor de marca de la ciudad de Lima en visitantes extranjeros.

Si te identificas con el perfil mencionado, nos encantaria contar con tu valiosa participacion en
nuestra encuesta, la cual tomara solo 10 minutos de tu tiempo. Recuerda que las respuestas
seran tratadas de manera confidencial y con fines académicos. Finalmente, agradecemos de
antemano tu tiempo y sinceridad con cada una de tus respuestas.

Ante cualquier duda, por favor escribenos:
cesar.guardia@pucp.edu.pe
ivana.ramirez@pucp.edu.pe

¢Autorizo que la informacion brindada sea utilizada para los fines de la investigacion? (Si
encuestado coloca “no”, el cuestionario lleva a la despedida y agradecimiento)

a. Si

b. NO

PREGUNTAS FILTRO: (Si encuestado coloca “no”, el cuestionario lleva a la despedida y
agradecimiento)

¢Acaba de llegar a Lima y reside en un pais distinto a Peru?
a. Si
b. NO

¢Ha visto contenido sobre la ciudad de Lima en redes sociales previo a su llegada?
Las redes sociales son entendidas como lugares en Internet donde las personas publican y comparten todo
tipo de informacion, ya sea de su vida personal o profesional, con distintas personas (Celaya, 2008).
Ejemplo: Facebook, Instagram, Youtube, Tik Tok, entre otras.

a. Si

b. NO

En relacidn con la pregunta anterior, ¢ el contenido que vio en las redes sociales sobre la ciudad
de Lima le ayud6 a decidir visitarlo?

Entender visitar como la accién de ir a un destino distinto al de su entorno habitual, por una duracién inferior
a un afo, con cualquier finalidad (ocio, negocios u otro motivo personal) que no sea la de ser empleado por

una
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entidad residente en el pais o lugar visitado, con el propésito de conocerlo, explorarlo o disfrutar de sus
atracciones turisticas (RIET 2008, parr. 2.9)
a. Si
b. NO
SEGUNDA SECCION: Perfil del visitante extranjero
iBienvenido(a)! Queremos saber més de usted y de su visita a la ciudad de Lima.

(Mensaje de apertura del cuestionario para los que cumplan con el perfil)
jEstupendo! Nos alegra que encaje en el perfil que estamos buscando. jEmpecemos con la
encuestal

1. Sexo
a. Masculino
b. Femenino
c. Prefiero no decirlo
d. Otro

2. Edad (en afos)
Por favor, solo colocar el nUmero. Ejemplo: 26
a.

3. Pais de procedencia
a.

4. Ocupacion

Estudiante

Estudiante y trabajador
Trabajador dependiente
Trabajador independiente
Desempleado

Jubilado

Otro

5. Duracion de estancia en el Peru (en dias)
Por favor, solo colocar el nimero
a.

6. Duracion de estancia en Lima (en dias)
Por favor, solo colocar el nimero
a.

7. Los dos motivos principales por el que visita la ciudad de Lima son...
Por favor, marcar méximo 2 opciones.




Es una conexion a otro lugar del Per(
Gastronomia

Vacaciones

Diversidad cultural

Trabajo/Negocios

Otro

8. ¢Quétipo de actividades planea realizar en la ciudad?
Puedes marcar mas de una opcion.
e Gastrondmico (restaurantes, bares, puestos de comida local,...)

e Aventura (parapente, surf, trekking,...)

e Entretenimiento (shopping, ferias, vida nocturna,...)

e Histdrico cultural (museos, galerias de arte, iglesias,...)




e Oftro
9. ¢Visitalaciudad de Lima en compafia?
a. Si, visito la ciudad de Lima en compafiia

b. No, visito la ciudad de Lima solo(a)

10. Si visitalaciudad de Lima con compaiiia, ¢con quién(es)?

a. Amigos
b. Familia
c. Pareja
d. Otros

11. ¢Contara con algun servicio de guiado turistico durante su visita ala ciudad de
Lima? (visita guiada a pie, city tour bus, etc.)
a. Si
b. No
12. Si larespuesta ala pregunta 11 fue "Si" ¢Cual(es) servicio(s) usara?
Puedes marcar mas de una opcion.
e Visita guiada a pie
e City tour bus
e Oftros

TERCERA SECCION: Uso de las Redes Sociales y Lima

A continuacion, nos gustaria saber si tu uso de las redes sociales fue parte del proceso de
decision para visitar la ciudad de Lima. Recuerda que no hay respuestas correctas o
incorrectas, lo importante es que expreses tu opinién de manera sincera.

13. Al dia, utilizo en navegar por las redes sociales (Facebook, Instagram,
Tiktok, Youtube, Twitter, etc.)
a. Menos de 1 hora
Entre 1 hora y 2 horas
Entre 2 horas y 3 horas
Entre 3 horas y 4 horas
Més de 4 horas

®oo0 o

14. Lared social que més utilizo cotidianamente es
a. Facebook

b. Youtube
c. Instagram
d. Tiktok

e. Twitter




f. Otro

15. He visto contenido sobre la ciudad de Lima en redes sociales (cuadricula de varias
opciones)
Por favor, elige la opcion del 1 al 7 que mejor te describa, donde 1 es “No he visto
contenido” y 7 es “He visto una gran cantidad de contenido”

(*) Si estés utilizando un dispositivo movil, le recomendamos colocarlo de manera
horizontal para una mejor visualizacion.

16. El contenido que he visto sobre la ciudad de Lima mayormente hasidoen _____
Por favor, marcar maximo 2 opciones.

Facebook

Youtube

Instagram

Tiktok

Twitter

Tripadvisor

Otro

17. ¢En qué cuentas y/o paginas he visto contenido sobre la ciudad de Lima? (no
obligatorio)*
a.

18. El contenido que he visto en redes sociales me ayudé al momento de decidir
visitar la ciudad de Lima. (cuadricula de varias opciones)
Por favor, elige la opcion del 1 al 7 que mejor te describa, donde 1 es “No me ha
ayudado en absoluto” y 7 es “Me fue de gran ayuda”

19. El contenido en redes sociales me ayud6 a planear/organizar mis actividades en
la ciudad de Lima (cuadricula de varias opciones)
Por favor, elige la opcion del 1 al 7 que mejor te describa, donde 1 es “No me ha
ayudado en absoluto”y 7 es “Me fue de gran ayuda”.




CUARTA SECCION: Conocimiento y caracteristicas de Lima

Ahora, te presentaremos una serie de afirmaciones acerca del conocimiento de la ciudad,
teniendo en cuenta la informacién que has visto en redes sociales.

(*) Si esta utilizando un dispositivo mévil, le recomendamos colocarlo de manera horizontal
para una mejor visualizacion.

20. Conocimiento de la ciudad de Lima (cuadricula de varias opciones)
Elegir una opcién del 1 al 7, donde 1 significa “Totalmente en desacuerdo”y 7
“Totalmente de acuerdo”.

La ciudad de Lima tiene buen nombre y reputacion

La ciudad de Lima es un lugar famoso.

Las caracteristicas de la ciudad de Lima vienen rapidamente a mi mente.
He visto bastante publicidad de la ciudad de Lima.

oo

(Apartado adicional para la imagen de la escala)
Seguidamente, encontrards afirmaciones en relacién con co6mo percibes ciertos recursos vy
caracteristicas de la ciudad de Lima teniendo en cuenta la informacién que has visto en redes
sociales.
(*) Si esta utilizando un dispositivo mévil, le recomendamos colocarlo de manera horizontal
para una mejor visualizacion.

21. Cultural (cuadricula de varias opciones)
a. Lima es un lugar cultural y patrimonial.
b. Lima es atractiva por su antigiiedad e historia.

c. Lima tiene una variedad interesante de museos.




d. Lima ofrece muchos atractivos turisticos.
Naturaleza (cuadricula de varias opciones)
Las playas, las lomas, el pantano me parecen atractivos.

Lima tiene hermosos parques y zonas naturales, como el
malecon.

El entorno natural de Lima es muy bonito.
Atracciones y Ocio (cuadricula de varias opciones)

Lima tiene una oferta nocturna llamativa (bares,
discotecas, karaokes, etc.).

Lima ofrece diversos eventos interesantes (ferias,
festivales, etc.).

Lima tiene muchas opciones para ir de compras
(tiendas, comercios, centro comerciales, etc.).

La gastronomia local es muy rica y variada.
Ciudad costera (cuadricula de varias opciones)
Lima tiene un clima agradable la mayor parte del tiempo.

Considero que Lima es una ciudad costera.

De acuerdo con lo visto en redes sociales, considero que Lima es...
En la siguiente pregunta, debemos considerar que los términos son
opuestos entre si. Por ejemplo, algo que es divertido es distinto a algo aburrido. Asi, los

opuestos representan: (cuadricula de varias opciones)

1 = aburrido,




Aburrido --- Divertido
Desagradable --- Agradable
Estresante --- Relajante
Desinteresante Emocionante

oo

QUINTA SECCION: Calidad percibiday valor econémico percibido

Gracias por tu tiempo, tus respuestas son muy valiosas para nosotros. A continuacion, por favor
responde de acuerdo con el contenido visto en redes sociales sobre Lima. Se realizaran
preguntas sobre la calidad percibida y el valor econémico percibido antes de vivir alguna
experiencia en la ciudad.

(*) Si esta utilizando un dispositivo moévil, le recomendamos colocarlo de manera horizontal
para una mejor visualizacion.

26. Calidad percibida sobre Lima (cuadricula de varias opciones)

Elegir una opcion del 1 al 7, donde 1 significa “Totalmente en desacuerdo” y 7 Totalmente de
acuerdo”.

a. Lima tiene una buena oferta turistica.
b. Lima cuenta con diversas opciones de alojamiento.

c. Lima cuenta con infraestructura (iluminacion, calles, avenidas) y transporte
local de buena calidad.

d. Considero que Lima es una ciudad donde me sentiré seguro/a.

@

Tengo expectativas altas sobre mi visita a Lima.

27. Valor econémico percibido sobre Lima (cuadricula de varias opciones)




Elegir una opcion del 1 al 7, donde 1 significa “Totalmente en desacuerdo”y 7 “Totalmente de
acuerdo”.

a. Lima cuenta con hoteles y restaurantes a precios razonables.

b. Creo que obtendré una mejor relacion calidad-precio en Lima en comparacion
con otros destinos.

c. Elcosto de visitar Lima es razonable considerando los beneficios que obtendré.

SEXTA SECCION: Intencion de recomendacion

jHemos llegado a la dltima seccion de la encuesta! Por favor, tomar en cuenta lo siguiente:
- WOM (Word of mouth): recomendacion boca a boca acerca de algo en persona.
- eWOM (Electronic Word of mouth): recomendacién boca a boca acerca de algo a

través de plataformas digitales (Ejemplo: redes sociales, blogs, foros, paginas web,
etc.)

Ahora bien, con base en lo que has podido revisar en las redes sociales y que te llevo a tomar la
decision de visitar Lima, responde las siguientes preguntas. Enfatizamos que las afirmaciones
estan propuestas para ser respondidas sin tener una experiencia de visita previa a Lima.

Recuerda que no hay respuestas correctas o incorrectas, lo importante es que expreses tu
opinién de manera sincera.

28. WOM (cuadricula de varias opciones)

Elegir una opcion del 1 al 7, donde 1 significa “Totalmente en desacuerdo” y 7 “Totalmente de
acuerdo”.

a. Voy a hablar positivamente sobre Lima como lugar de visita.
b. Si me preguntaran, recomendaria Lima como lugar de visita.

c. Recomendaria a mis amigos y familiares visitar Lima.

29. eWOM (cuadricula de varias opciones)




Elegir una opcioén del 1 al 7, donde 1 significa “Totalmente en desacuerdo” y 7 “Totalmente de
acuerdo”.

Voy a compartir los detalles de mi visita en las redes
sociales que utilizo.

Voy a recomendar Lima como lugar de visita en las
redes sociales.

Recomendaria Lima como lugar de visita a mis amigos
y familiares en las redes sociales.

DESPEDIDA Y AGRADECIMIENTO:

Hemos llegado al final de este cuestionario. Agradecemos mucho tu apoyo. Esperamos que tu




ANEXO H: Cuestionario en inglés

QUESTIONNAIRE

FIRST SECTION: Greeting and pre guestions filter.

Greetings:

Hello! This survey is for those who will visit the city of Lima after seeing content on social networks
(Facebook, Instagram, Youtube, etc.) about the place and are residents of a country different from
Peru.

We are Ivana Ramirez and César Guardia, students in the last semester of the Management
Department at the Pontificia Universidad Catoélica del Perd. Currently, we are conducting a
research whose objective is to determine the effect of the intensity of use of social networks
on the brand equity of the city of Lima in international visitors.

If you identify with the mentioned profile, we would love to have your valuable participation in our
survey, which will take only 10 minutes of your time. Remember that the answers will be treated
confidentially and only for academic purposes. Finally, we thank you in advance for your time and
sincerity with each of your answers.

If you have any questions, please contact us:
cesar.guardia@pucp.edu.pe
ivana.ramirez@pucp.edu.pe

Do | authorize the information provided to be used for the purposes of the research? (If the
respondent places "no", the questionnaire leads to a farewell and thank you).

a. YES

b. NO

FILTER QUESTIONS: (If respondent places "no", the questionnaire leads to a farewell and
thank you)

- Have you just arrived in Lima and live in a country different from Peru?
a. YES
b. NO

- Have you seen content about the city of Lima on social networks prior to your arrival?
Social netwoiks aie undeistood as places on the Inteinet wheie people publish and shaie all kinds of
infoimation, eithei fiom theii peisonal oi piofessional life, with diffefent people (Celaya, 2008).
Examples: Facebook, Instagiam, Youtube, lik ok, etc.

a. YES
b. NO

- Inrelation to the previous question, did the content you saw on social networks about
the city of Lima help you decide to visit it?
/
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a. YES
b. NO

SECOND SECTION: Profile of the foreign visitor
Welcome! We want to know more about you and your visit to the city of Lima.

(Opening message of the questionnaire for those who meet the profile)
Great! We're glad you fit the profile we're looking for. Let's get started with the survey!

1. Sex

Male

Female

| prefer not to say
Another

oo

2. Age (in years)
Please enter the number only. Example: 26
a.

3. Country of origin
a.

4. Occupation

You can select more than one option.
Student
Student and worker
Dependent worker
Self-employed
Unemployed
Retired
Another

5. Duration of stay in Peru (in days)
Please, just enter the number
a.

6. Duration of stay in Lima (in days)
Please, just enter the number
a.

7. Thetwo main reasons for visiting the city of Lima are...
Please select no more than 2 options.




It is a connection to another place in Peru
Gastronomy

Vacations

Cultural diversity

Work/Business

Another

8. What kind of activities do you plan to do in the city?
You can select more than one option.
e Gastronomic (restaurants, bars, local food stalls,...)

e Adventure (paragliding, surfing, trekking,...)

e Entertainment (shopping, fairs, nightlife,...)

e Historical and cultural (museums, art galleries, churches,...)




e Another
9. Do you visit the city of Lima accompanied?
a. Yes, | visit Limain company

b. No, | visit Lima alone.

10. If you visit the city of Lima with company, with whom(s)?

a. Friends
b. Family
c. Couple
d. Others

11. Will you have any tour guide service during your visit to the city of Lima (guided
walking tour, city tour bus, etc.)?
a. Yes
b. No
12. If the answer to question 11 was "Yes", which service(s) will you use?
You can select more than one option.
e Guided walking tour

e City tour bus

e Others

THIRD SECTION: Use of Social Networks and Lima

Next, we would like to know if your use of social networks was part of the decision process
to visit the city of Lima. Remember that there are no right or wrong answers, the important thing
is that you express your opinion honestly.




13. Per day, | use ___to browse social networks (Facebook, Instagram, Tiktok,
Youtube, Twitter, etc.).
a. Lessthan 1 hour
Between 1 hour and 2 hours
Between 2 and 3 hours
Between 3 hours and 4 hours
More than 4 hours
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14. The social network | use most on a daily basis is
a. Facebook

b. Youtube
c. Instagram
d. Tiktok

e. Twitter

f.  Another

15. | saw content about Lima on social networks (grid of several options).
Please choose the option from 1 to 7 that best describes you, where 1 is "l have not seen
anything” and 7 is "l have seen a lot of content”.

(*) If you are using a mobile device, we recommend placing it horizontally for better
viewing.

16. The content | have seen about the city of Lima has mostly been on ___.
Please select no more than 2 options.

Facebook

Youtube

Instagram

Tiktok

Twitter

Tripadvisor

Another

17. In which accounts and/or pages have | seen content about the city of Lima (not
required)*?
a.

18. The content that | saw on social networks helped at the moment | chose to go to
Lima
(grid of various options).
Please choose the option from 1 to 7 that best describes you, where 1 is "It has not

halbed-mae at all" and 7 is "It has halhad me a3 lot"
ReHpea-Reatar—ahRa——s—tHaSHepeaeat1ot—




19. The content helped me plan/organize my activities in Lima (grid of various options).
Please choose the option from 1 to 7 that best describes you, where 1 is "It has not
helped me at all" and 7 is "It has helped me a lot".

FOURTH SECTION: Lima, the city

Now, we will present to you a series of sentences about the city of Lima. Please, take into
account the information you have seen in social networks and before living any experience in the
city.

(*) If you are using a mobile device, we recommend placing it horizontally for better viewing.

20. City of Lima (grid of various options)
Choose an option from 1 to 7, where 1 means "Totally disagree" and 7 means "Fully

agree".
a. The city of Lima has a good name and reputation
b. The city of Lima is a famous city.
c. The characteristics of Lima come quickly to mind.
d. Isaw a lot of publicity about Lima.

(Additional paragraph for the image of the scale)
Next, you will find sentences regarding how you perceive certain resources and
characteristics of the city of Lima taking into account the information you have seen in social
networks and before living any experience in the city.

(*) If you are using a mobile device, we recommend placing it horizontally for better viewing.




Lima is a cultural and historic city.

El Centro Histérico de Lima is very attractive.
Lima has a variety of interesting museums.
Lima offers many attractive tourist attractions.
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22. Nature (grid of several options)

a. Lima has attractive beaches

b. Lima has beautiful parks and natural areas, such as the waterfront (malecon) of
Miraflores.

c. The environment of Lima is very pretty.

23. Attractions and Leisure (grid of various options)

Lima has very vibrant nightlife (bars, discos, karaokes, etc.).

Lima is a city that offers many interesting events (fairs, festivals, etc.).
Lima has a lot of shopping facilities (stores, stores, malls, etc.).

The local gastronomy is very rich and varied.
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24. Coastal city (grid of several options)

a. Lima has a nice climate most of the time.
b. Limais a coastal city.

25. According to what | have seen in social networks, | consider Lima to be...
In the next question, we should consider that the terms are opposites of each other.
For example, something that is fun is different from something boring. Thus, opposites
represent: (grid of several options)
1 = boring, unpleasant, stressful and
disinteresting. 7 = fun, pleasant, relaxing and
exciting

Choose the grade that best represents your opinion of what you are feeling

a. Boring --- Fun
b. Unpleasant --- Pleasant




c. Stressful --- Relaxing
d. Disinteresting Exciting



FIFTH SECTION: Perceived Quality and Perceived Economic Value

Thank you for your time, your answers are very valuable to us. Next, please respond according
to the content about Lima that you have seen in social networks. Questions will be asked
about the perceived quality and perceived economic value before living any experience in the city.

(*) If you are using a mobile device, we recommend placing it horizontally for better viewing.
26. Perceived quality of Lima (grid of several options)

Choose an option from 1 to 7, where 1 means "Totally disagree" and 7 means "Fully agree".

Lima has a very good tourism offer.

Lima offers a range of lodgings.

Lima has good quality local infrastructure (lighting, streets, avenues) and transport.
| believe that Lima is a city where | will feel safe.

I have high expectations about Lima.
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27. Perceived economic value of Lima (grid of several options)
Choose an option from 1 to 7, where 1 means "Totally disagree" and 7 means "Fully agree".

a. Lima has reasonably priced hotels and restaurants.

b. | believe that | am going to get much better value for money in Lima in
comparison to other destinations.

c. The cost of visiting Lima is reasonable considering the benefits | will derive.

SIXTH SECTION: Intent to Recommend

We have reached the last section of the survey! Please note the
following:

- WOM: word of mouth recommendation about something in person.

- eWOM: word of mouth recommendation about something through digital platforms (e.g.
social networks, blogs, forums, websites, etc.).

Now, based on what you have been able to review on social networks and what led you to make
the decision to visit Lima, answer the following questions. We emphasize that the sentences are
proposed to be answered without having a previous experience of visiting Lima.




Remember that there are no right or wrong answers, the important thing is that you express your
opinion sincerely.

WOM (multi-option grid)
Choose an option from 1 to 7, where 1 means "Totally disagree" and 7 means "Fully agree".

I am going to speak positively about Lima as a tourist
destination.

If I was asked, | would recommend Lima as a tourist
destination.

I would recommend Lima to my friends and family.

eWOM (grid of various options)
Choose an option from 1 to 7, where 1 means "Totally disagree" and 7 means "Fully agree".

| am going to share the details of my trip on the social
networks | use.

| am going to recommend Lima as a tourist destination on
social networks.

| would recommend Lima as a tourist attraction to my
friends and family on social networks.

FAREWELL AND THANKS:

We have reached the end of this questionnaire. We thank you very much for your support. We
hope your stay in Lima will be wonderful.




ANEXO I: Ficha técnica con los objetivos por seccién

FICHA TECNICA DEL CUESTIONARIO

Objetivos por seccion

Primera seccién

- Presentar el objetivo de investigacion
- Delimitar el publico objetivo realizando las preguntas iniciales

necesarias

Segunda seccién

- Conocer el perfil socio-demogréfico de los visitantes extranjeros

a la ciudad de Lima

Tercera seccion

- ldentificar la intensidad del uso de redes sociales en visitantes

extranjeros al Centro Histérico de Lima

Cuarta seccion

- Conocer la conciencia de marca de los visitantes extranjeros
acerca de la ciudad de Lima

- Conocer el significado de la marca a través de la imagen afectiva
y cognitiva que perciben los visitantes extranjeros sobre la ciudad

de Lima

Quinta seccién

- Determinar el valor la marca de la ciudad de Lima por parte de los
visitantes extranjeros en los ejes de calidad percibida y valor

econdémico percibido

Sexta seccion

- Identificar la intencion de recomendacion eWOM y WOM de los

visitantes a la ciudad de Lima




ANEXO J: Ficha técnicade la Base de Datos

Ficha técnica de la Base de Datos

Instrumento

Cuestionario estructurado. Conformado por preguntas cerradas

de opcion mdltiple.

Fecha de aplicacion de

instrumento

27 de mayo del 2023 al 25 de junio del 2023

Obijetivo del estudio

Determinar el efecto de la intensidad de uso de las redes sociales
en el valor de marca de la ciudad de Lima en visitantes

extranjeros.

Grupo de analisis

Visitantes extranjeros que residen en otro pais a Peru y se
encuentren visitando la ciudad de Lima durante los meses de

mayo y junio de 2023 o tengan ya planificada su visita a la ciudad.

Tamarfio de la muestra

200 - 400 visitantes extranjeros

Tasa de respuesta

204 visitantes extranjeros

Nivel de confianza

95%

Margen de error

5%

Disefio muestral

Muestreo no probabilistico por conveniencia

Técnica de recoleccion

de informacion

Cuestionario online y presencial

Técnica de andlisis

Modelo de ecuaciones estructurales (PLS-SEM)






