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Resumen:

Introduccién: El estudio explora como la promocién de la marca de destino y la autenticidad
existencial influencian el amor por la marca destino, centrdndose en el rol mediador de la
credibilidad. Se investiga la conexién emocional entre consumidores y destinos turisticos,
esenciales para el marketing turistico. Metodologia: Se utiliz6 un modelo de ecuaciones
estructurales basado en encuestas a personas con estudio universitarios de pregrado y
postgrado en Arequipa - Pert, para evaluar los efectos directos e indirectos de la promocion
y autenticidad del destino sobre el amor por la marca, con un enfoque en la credibilidad.
Resultados: Los hallazgos revelan que la promocion y autenticidad del destino tienen
impactos directos significativos en el amor por la marca, mientras que la credibilidad no se
confirmé como mediador significativo. Discusion: Estos resultados indican que las estrategias
de marketing deben enfocarse en resaltar la autenticidad y la promocién efectiva més que en
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mejorar la percepciéon de credibilidad para cultivar relaciones emocionales profundas.
Conclusiones: Se concluye que la promocion y autenticidad son claves para fomentar el amor
por la marca, recomendando que el marketing turistico comunique genuinamente las
experiencias del destino para fortalecer la conexién emocional con los consumidores.

Palabras clave: autenticidad existencial del destino; promocién de la marca destino; amor por
la marca destino; credibilidad; marketing turistico; Arequipa; Pert; CB-SEM.

Abstract:

Introduction: The study explores how destination brand promotion and existential
authenticity influence brand love, focusing on the mediating role of credibility. The emotional
connection between consumers and tourism destinations, essential for tourism marketing, is
investigated. Methodology: A structural equation model based on surveys of people with
undergraduate and graduate university studies in Arequipa - Peru, was used to evaluate the
direct and indirect effects of destination promotion and authenticity on brand love, focusing
on credibility. Results: The findings reveal that destination promotion and authenticity
directly impact brand love, while credibility was not confirmed as a significant mediator.
Discussions: These results indicate that marketing strategies should highlight authenticity
and effective promotion rather than enhance credibility perception to cultivate deep emotional
relationships. Conclusions: It is concluded that promotion and authenticity are key to
fostering a love for the brand, recommending that tourism marketing genuinely
communicates the destination's experiences to strengthen the emotional connection with
consumers.

Keywords: existential authenticity of the destination; destination brand promotion; love for
the destination brand; credibility; tourism marketing; Arequipa; Peru; CB-SEM.

1. Introduccion

El concepto de amor a la marca destino (AMD) ha sido un foco de creciente atenciéon en la
literatura de marketing turistico (Haq et al., 2024). Dicho amor se concibe como un vinculo
emocional profundo que trasciende la satisfaccion y genera relaciones de largo plazo con el
destino (Bergkvist y Bech-Larsen, 2010). En el ambito del turismo, el amor a la marca de un
destino se plasma en la preferencia reiterada por visitarlo, abogar por sus atributos y resistir
informacion negativa relacionada (Haq et al., 2024). Esta perspectiva supone un nexo robusto
entre la emotividad de los individuos y las estrategias de branding desarrolladas para las
marcas turisticas, lo cual resulta clave para comprender el proceso de lealtad y defensa de la
marca (Bergkvist y Bech-Larsen, 2010).

Dentro de este marco, la construcciéon de actitudes positivas hacia el destino se relaciona con
diversos antecedentes, entre los cuales se destacan la percepcion de autenticidad de Haq et al.
(2024), las interacciones sociales por Line et al. (2015) y las experiencias de consumo
memorables (Hsu et al.,, 2021, Mody y Hanks, 2019). Para el contexto especifico de esta
investigacion, el AMD se entiende como la variable dependiente esencial, a la cual la
credibilidad (CR), la promocién de la marca destino (PMD) y la autenticidad existencial del
destino (AEO) aportan efectos directos o mediados.

Autenticidad de consumo y autenticidad existencial del destino (AEO), ha sido un eje
conceptual en los estudios de marketing turistico ya sea como autenticidad de objetos o
autenticidad subjetiva (Haq et al., 2024; Mody y Hanks, 2019; Zhu et al., 2025). Sin embargo, el
énfasis contemporéneo se sittia en la autenticidad existencial de Brown (2013), entendida como
la experiencia en la que los viajeros comprenden y afirman su propio ser a través de la vivencia
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turistica (Steiner y Reisinger, 2006). Dicha vision resalta que la autenticidad no se asocia
tunicamente a la fidelidad de objetos o entornos histéricos, sino, sobre todo, a la conexién
genuina de la persona consigo misma y con los demds durante el acto de viajar (Brown, 2013;
Shepherd, 2015).

La autenticidad existencial del destino (AEO) abarca elementos intrapersonales y/o
interpersonales (Fu, 2019; Yi et al., 2016). La dimensién intrapersonal remite a la autorreflexién
del individuo y la sensacion de libertad personal durante la experiencia de Steiner y Reisinger
(2006), mientras que la dimensién interpersonal pone el acento en la vinculacién con otros
viajeros o con la comunidad de acogida (Brooks y Soulard, 2022). La evidencia sefala que, en
entornos de patrimonio cultural a decir de Fu (2019) o eventos singulares de Brooks y Soulard
(2022); Brown (2013), la autenticidad existencial actta como detonante de conexiones
emocionales profundas y puede estimular el apego al lugar.

En el plano de la relacién con la marca, Mody y Hanks (2019) discuten la autenticidad
existencial como un pilar para fortalecer el amor a la marca, porque cuando el visitante percibe
que la experiencia vivida alimenta su autenticidad personal, se incrementa la valoracién
positiva del destino. Por consiguiente, la AEO funge como un factor que, acorde con los
objetivos de esta investigacion, podria estimular el desarrollo y la consolidacion de AMD (Haq
et al., 2024). En este sentido, se propone que la AEO influya no solo directamente en el amor a
la marca, sino también de manera mediada a través de la credibilidad (CR), tal como se postula
en la literatura que realza la importancia de la confianza y la persuasién en los procesos de
adopcién de la marca (Hagq et al., 2024; Mody y Hanks, 2019).

La promocién de la marca destino (PMD), ha sido conceptualizada a partir de una literatura
relativa a las estrategias de promocion de destinos turisticos y que ha evolucionado a la par de
la comprension de las experiencias de consumo y la relevancia del entorno social (Hanks y
Line, 2018; Line et al., 2015). El enfoque de la PMD enfatiza la necesidad de acciones de
marketing y comunicacién que proyecten los valores centrales del destino y su autenticidad
percibida (Haq et al., 2024). Cuando estas acciones captan la atencion de turistas potenciales y
refuerzan la imagen deseada, contribuyen a establecer una narrativa coherente sobre la marca.

Algunas investigaciones han destacado también que los esfuerzos promocionales no se
circunscriben exclusivamente a la publicidad convencional, sino que se extienden a la gestion
de la interaccién social, por ejemplo, en redes y comunidades virtuales que comparten
experiencias y validan la autenticidad del destino a decir de Line et al. (2015), asi como a la
creacion de entornos de servicios capaces de influir en la satisfaccion y apego del visitante
(Hanks y Line, 2018). Dada la relevancia del componente social en la formacion de la imagen
y la credibilidad, la PMD produce, en muchos casos, un fortalecimiento de la conexion afectiva
con la marca destino y, en consecuencia, eleva el nivel de apego (Haq et al., 2024; Mody y
Hanks, 2019).

Siguiendo este razonamiento, se postula que la PMD ejerce un efecto directo sobre el AMD y,
ademads, que impacta en la credibilidad percibida de la marca (CR). Lo anterior coincide con
estudios en los que la estrategia promocional refuerza la confianza y la percepcién de valor al
comunicar mensajes consistentes y auténticos (Haq et al., 2024).

La credibilidad (CR) se configura como un constructo esencial para entender la persuasion y
la efectividad de los mensajes de marca, incluidos aquellos propios de la industria turistica
(Hagq et al., 2024). Esta nocién se relaciona con la confiabilidad que los visitantes otorgan a la
informacion y a la imagen proyectada por el destino (Chung et al., 2024). Cuando la
credibilidad se establece de manera sélida, los turistas muestran mayor disposicién a aceptar
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recomendaciones, a valorar positivamente al destino e incluso a perdonar errores que
pudieran surgir en la experiencia (Hsu et al., 2021).

En diversos estudios sobre autenticidad y apego, la credibilidad se reconoce como factor
mediador que potencia la relacién entre las percepciones asociadas al destino y la respuesta
afectiva del turista (Mody y Hanks, 2019; Shepherd, 2015). De modo concreto, Fu (2019) apunta
que la autenticidad percibida por los visitantes puede robustecerse o debilitarse en funciéon de
si la imagen transmitida concuerda o no con la realidad vivida. Asi, la credibilidad actia como
un filtro que valida o desacredita el discurso promocional (Hanks y Line, 2018).

En el contexto de esta investigacion, la credibilidad se propone como variable mediadora de
la relacion entre la autenticidad existencial del destino (AEO), la promocién de la marca (PMD)
y el amor a la marca destino (AMD). Este efecto mediador se infiere a partir de trabajos que
subrayan la importancia de la persuasién y la consistencia comunicativa para reforzar el
vinculo emocional (Line et al., 2015; Mody y Hanks, 2019).

La logica tedrica aqui presentada pretende explicar las rutas a través de las cuales la AEO y la
PMD influyen en el AMD, tanto de manera directa como a través de la mediacion de la CR. De
esta forma, se definen hipotesis especificas alineadas con los objetivos de la investigacion:

H1: La credibilidad (CR) ejerce una influencia positiva en el amor a la marca destino (AMD).
Fundamentado en estudios que sefialan la relevancia de la CR como impulsora de
comportamientos de defensa y lealtad hacia la marca (Hagq et al., 2024; Hsu et al., 2021), la CR
es un antecedente clave del apego emocional.

H2: La promocion de la marca destino (PMD) influye positivamente en la credibilidad (CR). El sustento
parte de la idea de que una estrategia promocional persuasiva y transparente genera confianza
en la informacién recibida y consolida la imagen del destino (Hanks y Line, 2018; Haq et al.,
2024).

H3: La promocion de la marca destino (PMD) influye positivamente en el amor a la marca destino
(AMD). Al comunicar de forma efectiva la propuesta de valor del destino y resaltar atributos
auténticos, se incrementa la conexion emocional con la marca (Line et al., 2015; Mody y Hanks,
2019).

H4: La autenticidad existencial del destino (AEO) influye positivamente en la credibilidad (CR). Se
argumenta que la vivencia de autenticidad intrapersonal e interpersonal puede fortalecer la
percepcion de veracidad y transparencia del destino (Brown, 2013; Fu, 2019).

Hb5: La autenticidad existencial del destino (AEO) influye positivamente en el amor a la marca destino
(AMD). El turismo puede verse como catalizador de experiencias introspectivas y relacionales
que derivan en un vinculo afectivo con la marca destino, producto de la integracién de lo
“verdadero” y “auténtico” (Brown, 2013; Steiner y Reisinger, 2006).

Por lo tanto, la integracién de los constructos en la experiencia turistica, propone una
convergencia de factores como la AEO, la PMD y la CR, combinados con la disposicién
emocional de los turistas a generar apego, otorga al AMD un caracter complejo y
multidimensional (Haq et al., 2024; Mody y Hanks, 2019). El marco teérico que articula estas
variables se sustenta en la idea de que la promocion efectiva realza la autenticidad y consolida
la reputacion del destino, al mismo tiempo que la autenticidad existencial vivida por el
visitante sustenta y refuerza la credibilidad general (Chung et al., 2024; Shepherd, 2015). Esta
credibilidad, a su vez, finca en el turista la confianza necesaria para experimentar una conexion
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afectiva mas profunda.

El constructo de autenticidad existencial se relaciona con la forma en que cada individuo
interpreta su entorno y, a través de esa interpretacion, fortalece o atentia su compromiso con
la marca destino (Steiner y Reisinger, 2006). En consecuencia, la estructuracién de un discurso
promocional orientado a la autenticidad se convierte en un elemento central para sostener la
credibilidad (Hagq et al., 2024). Por otro lado, la presencia de otros consumidores y el entorno
social de la experiencia son factores que pueden intensificar tanto la sensaciéon de pertenencia
como el involucramiento con la marca (Hanks y Line, 2018; Line et al., 2015).

Ademas, la dimensién emocional del AMD no solo se basa en la entrega de un producto o
servicio, sino en la cocreacion de una vivencia significativa (Hsu et al., 2021; Mody y Hanks,
2019). Al presentar un destino que promueve experiencias memorables y coherentes con la
identidad del lugar, la PMD incrementa la probabilidad de despertar afectos positivos (Line et
al., 2015). Eso se enlaza con la necesidad de que la informacion divulgada sea percibida como
veraz, lo cual afianza la CR (Chung et al., 2024).

De modo tal que, la comprensién profunda de la autenticidad existencial, la promocion de la
marca destino y la credibilidad percibida provee el cimiento tedrico para esclarecer la
formacion del amor a la marca destino. Acorde con las hipétesis planteadas, el papel mediador
de la credibilidad resulta fundamental para sustentar la influencia de la autenticidad y de la
promocién en la generaciéon de un amor de marca perdurable. Asi, la solidez conceptual que
subyace a las relaciones propuestas en este marco tedrico permite elaborar un modelo
explicativo de valor para la gestion estratégica de destinos turisticos y la investigaciéon
académica. Por lo tanto, surgen las siguientes hipétesis de medicion:

H6: La credibilidad media la relacion entre la promocion de la marca de destino y el amor por la marca
de destino.

La idea es que las campafas promocionales eficaces no solo aumentan la visibilidad de un
destino, sino que también refuerzan su credibilidad ante los ojos de los consumidores. Esta
credibilidad, a su vez, podria ser un factor crucial que impulsa el amor por la marca ya que los
consumidores tienden a desarrollar vinculos emocionales mas fuertes con marcas que perciben
como confiables y legitimas. La promocién efectiva, cuando es percibida como auténtica y
representativa de la verdadera experiencia del destino, puede por lo tanto incrementar no solo
el reconocimiento de la marca sino también el afecto hacia ella, creando una relacién emocional
mas profunda y duradera con los visitantes.

H7: La credibilidad media la relacion entre la autenticidad existencial del destino y el amor por la marca
de destino.

En el contexto del turismo, la autenticidad no solo se valora por si misma, sino que también
refuerza la credibilidad del destino en la mente de los visitantes. Esta percepciéon de
autenticidad y credibilidad combinadas propicia un entorno en el que los turistas se sienten
emocionalmente conectados con el destino, lo que a su vez fomenta un amor més intenso por
la marca. Los turistas buscan experiencias que no solo sean placenteras, sino que también
resuenen con sus valores personales y su busqueda de autenticidad. Cuando encuentran un
destino que cumple con estos criterios y que ademas se percibe como creible, es méas probable
que desarrollen un apego emocional duradero. Asi, la autenticidad existencial del destino
acttia como un poderoso motor de afecto hacia la marca ya que permite que los turistas vivan
experiencias profundamente personales y significativas que refuerzan su amor por el destino.
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2. Metodologia

La metodologia utilizada para este estudio corresponde a un enfoque cuantitativa, no
experimental de tipo transversal para la obtencién de los datos. La muestra para el estudio
estuvo constituida por personas de Arequipa - Perti, de ambos sexos, con estudios
universitarios del nivel de pregrado y postgrado y que hayan tenido al menos una experiencia
de viaje por motivos turisticos. Fueron 246 personas que aceptaron libremente participar en el
estudio, cuyas edades estan comprendidas entre los 18 a 50 afios, con una media de 24.7 y una
desviacion estdndar de 7.84. Fueron 153 mujeres que representan el 62% y 93 hombres que
representan el 38%. Las personas con estudios universitarios del pregrado fueron 41, que
representan el 17% y 205 con un 83%.

La distribuciéon del cuestionario de hizo en linea, mediante la aplicacién encuesta.com, entre
los meses de noviembre y diciembre del 2024. El procesamiento y andlisis de los datos se
realiz6 mediante el modelamiento de ecuaciones estructurales, basados en las covarianzas
(CB-SEM), médulo que forma parte del SmartPLS version 4.1.0.9.

El modelo de analisis corresponde a una estructura multivariante, basado en el modelamiento
de ecuaciones estructurales (SEM). Se utilizé una adaptacion del cuestionario disefiado por
Hagq et al. (2024) y que consta de 4 variables latentes: Autenticidad existencial del destino
(AEO= 3 items), Promocién de la Marca Destino (PMD= 5 items), Amor por la Marca Destino
(AMD-= 6 items) y Credibilidad (CR= 3 items). Se utiliz6 una escala de medicién de Likert de
5 puntos, donde: 1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 4 = De acuerdo y 5 = Totalmente de acuerdo.

3. Resultados

En la evaluacién de las cargas factoriales de la Tabla 1, se observa la ausencia de algunos items
dentro de los constructos evaluados. Esta omisién se debe a que dichos items no alcanzaron el
umbral minimo de calidad establecido para las cargas factoriales estandarizadas, fijado en
0.700. Este criterio es fundamental para garantizar la validez de los constructos y la precision
en la medicién de los conceptos subyacentes. La eliminacién de items con cargas inferiores a
este valor es una practica comun en el andlisis de ecuaciones estructurales basado en las
covarianzas (CB-SEM), permitiendo asi una mayor coherencia y fiabilidad en los resultados
obtenidos.

Segun los resultados de la Tabla 1, las variables evaluadas muestran un grado satisfactorio de
carga factorial, evidenciando la robustez de los items retenidos en la medicién de los
constructos tedricos. Los items relacionados con la 'Autenticidad Existencial del Destino'
(AEO) destacan por presentar cargas factoriales que oscilan entre 0.711 y 0.837, lo que indica
una fuerte representacion del constructo dentro de la variable. Por su parte, el 'Amor por la
Marca Destino' (AMD) también muestra items con cargas robustas, particularmente AMD6
con una carga de 0.816, sugiriendo una contribucién significativa a la conceptualizacién del
amor hacia la marca. En el caso de la 'Credibilidad' (CR) y la Promocién de la Marca Destino'
(PMD), los items retenidos reflejan una consistencia adecuada con cargas que garantizan una
representacion fiel de estos constructos en el modelo teérico. Esta coherencia en las cargas
factoriales fortalece la validez de la estructura del modelo y apoya la integridad de los
constructos involucrados en el estudio.
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Tabla 1.

Lista de cargas factoriales - (Estandarizadas)

Cargas externas

(estandarizadas)
AEOQO3 <- Autenticidad existencial del destino (AEO) 0.711
AEO4 <- Autenticidad existencial del destino (AEO) 0.837
AEO?5 <- Autenticidad existencial del destino (AEO) 0.746
AMD?2 <- Amor por la Marca Destino (AMD) 0.724

AMD3 <- Amor por la Marca Destino (AMD) 0.703
AMD4 <- Amor por la Marca Destino (AMD) 0.763
AMDS5 <- Amor por la Marca Destino (AMD) 0.803
AMD6 <- Amor por la Marca Destino (AMD) 0.816
(AMD)

AMD7 <- Amor por la Marca Destino (AMD 0.771
CR3 <- Credibilidad (CR) 0.715
CR4 <- Credibilidad (CR) 0.759
CR5 <- Credibilidad (CR) 0.726

PMDI1 <- Promocién de la Marca Destino (PMD) 0.766
PMD?2 <- Promocién de la Marca Destino (PMD) 0.791
PMD3 <- Promocién de la Marca Destino (PMD) 0.784
PMD4 <- Promocién de la Marca Destino (PMD) 0.757
PMD?5 <- Promocién de la Marca Destino (PMD) 0.745

Fuente: Elaboracién propia (2025).

La Tabla 2 presenta una evaluacion de la fiabilidad y validez de los constructos utilizados en
el estudio "La influencia de la autenticidad existencial del destino y la promocién en el amor a
la marca destino mediada por la credibilidad". Los resultados reflejan niveles adecuados de
fiabilidad para todos los constructos, lo cual es esencial para asegurar la consistencia interna
y la confiabilidad de las mediciones utilizadas.

Los valores del Alfa de Cronbach, tanto estandarizados como no estandarizados, indican una
buena consistencia interna para cada constructo. En particular, el 'Amor por la Marca Destino'
(AMD) muestra el alfa més alto con 0.906 (estandarizado) y 0.905 (no estandarizado), lo que
indica una excelente fiabilidad interna. Este alto nivel de fiabilidad es crucial, dado que el
AMD es central para el estudio al evaluar como las percepciones emocionales hacia la marca
pueden ser influenciadas por otros factores como la autenticidad y la promocion. La
'Promocion de la Marca de Destino' (PMD) y la 'Autenticidad Existencial del Destino' (AEO)
también exhiben alfas robustas de 0.879 y 0.807 respectivamente, fortaleciendo la confianza en
la consistencia de las respuestas relacionadas con estos constructos.

En términos de la validez de los constructos, evaluada mediante la Varianza Media Extraida
(AVE), todos los valores superan el umbral comtinmente aceptado de 0.5, indicando una buena
validez convergente. Esto significa que una cantidad significativa de la varianza de los items
en cada constructo se debe a su asociacion con el factor comdn. Por ejemplo, la AVE de
'Promocién de la Marca de Destino' (PMD) es 0.591, lo que apunta que més de la mitad de la
varianza de los items de este constructo es explicada por la relacién con la promocién de la
marca. Este hallazgo es fundamental para el modelo del estudio ya que refuerza la nocién de
que las estrategias promocionales estdn efectivamente capturando la esencia del constructo
disefiado para medir el impulso promocional hacia la marca destino.

Estos indicadores de fiabilidad y validez son imprescindibles para asegurar que las mediciones
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del estudio son consistentes y adecuadamente representativas de los constructos tedricos,
proporcionando una base sélida para las inferencias y conclusiones derivadas del andlisis de
los datos.

Tabla 2.

Fiabilidad y validez del constructo

Alfa de Cronbach Alfa de ‘ Fiabilidad
. Cronbach (sin  compuesta  (AVE)
(estandarizado) .
estandarizar) (rho_c)

Amor por la Marca
Destino (AMD) 0.906 0.905 0.893 0.584
Autenticidad existencial
del destino (AEO) 0.807 0.807 0.811 0.588
Credibilidad (CR) 0.788 0.788 0.777 0.538
Promocion de la Marca 0.879 0.878 0.878 0.591

Destino (PMD)

Fuente: Elaboracién propia (2025).

La Tabla 3 presenta la validez discriminante de los constructos utilizados en su estudio
mediante el criterio Heterotrait-Monotrait (HTMT), una medida avanzada para evaluar si los
constructos son, de hecho, distintos unos de otros. Un valor de HTMT inferior a 0.85
generalmente indica que los constructos tienen suficiente discriminacion.

En esta tabla, el constructo 'Amor por la Marca Destino' (AMD) muestra coeficientes HTMT
de 0.770 con 'Promocién de la Marca Destino' (PMD), 0.559 con 'Autenticidad existencial del
destino' (AEO) y 0.339 con 'Credibilidad' (CR). Estos valores indican que AMD es
adecuadamente distinto de los otros tres constructos, especialmente de CR, donde el HTMT es
considerablemente bajo, reflejando una clara distincién entre como se percibe la credibilidad
y el amor por la marca destino.

El constructo AEO también demuestra una buena discriminacién con CR y PMD, con valores
HTMT de 0.419 y 0.552, respectivamente. Esto es indicativo de una conceptualizacion efectiva
de AEO como un constructo distinto de la credibilidad y la promocién de la marca. Sin
embargo, el valor de HTMT entre PMD y AMD es de 0.770, que, aunque est4 por debajo del
umbral critico de 0.85, se acerca a este limite, sugiriendo una relacién mas cercana entre estos
dos constructos. Este resultado podria indicar que las percepciones de la promocién de la
marca pueden influir significativamente en el amor por la marca, una interpretaciéon que se
alinea con la literatura que sostiene que las actividades promocionales efectivas pueden
aumentar el afecto hacia la marca.

Tabla 3.

Validez discriminante mediante el criterio de Heterotrait — Monotrait (HTMT)
(AMD) (AEO) (CR) (PMD)

Amor por la Marca Destino (AMD)

Autenticidad existencial del destino (AEO) 0.559
Credibilidad (CR) 0.339  0.419
Promocién de la Marca Destino (PMD) 0.770  0.552  0.408

Fuente: Elaboracién propia (2025).
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La Figura 1 representa el modelo estructural derivado del analisis mediante Modelamiento de
Ecuaciones Estructurales basado en Covarianzas (CB-SEM), mostrando los coeficientes de
trayectoria entre los constructos junto con el coeficiente de determinacion (R?) para cada
constructo dependiente o endégeno.

Coeficientes de Trayectoria y R?:

Amor por la Marca Destino (AMD) recibe influencias significativas de Promocion de la Marca
Destino (PMD) y Credibilidad (CR), con coeficientes de trayectoria de 0.722 y 0.246,
respectivamente. Ademads, se ve influenciado negativamente por la Credibilidad en un
coeficiente muy pequefio de -0.019, lo que sugiere una influencia marginalmente negativa o
posiblemente un ajuste estadistico. El valor de R?> para AMD es 0.572, indicando que
aproximadamente el 57.2% de la varianza en el Amor por la Marca Destino es explicado por
las variables del modelo.

Credibilidad (CR) tiene un R? de 0.163, lo cual significa que el 16.3% de su varianza es
explicada por Autenticidad existencial del destino (AEO), a la cual esta conectada por un
coeficiente de 0.287.

Interpretacion de los Coeficientes de Trayectoria:

La Autenticidad Existencial del Destino influye positivamente en la Credibilidad, lo que indica
que cuanto mas auténtico perciben los consumidores a un destino, més creible parece la marca
asociada a dicho destino.

La Promocién de la Marca Destino tiene un fuerte impacto positivo en el Amor por la Marca
Destino, lo cual indica que las actividades promocionales eficaces pueden aumentar
significativamente el afecto de los consumidores hacia la marca. La influencia de la
Credibilidad sobre el Amor por la Marca Destino es compleja, mostrando tanto un efecto
positivo como un efecto negativo marginal, sugiriendo que mientras generalmente la
percepcion de credibilidad aumenta el amor por la marca, puede haber aspectos de la
credibilidad que, bajo ciertas circunstancias, podrian reducir ligeramente el afecto por la
marca.

Cargas Factoriales:

Los items individuales para cada constructo muestran cargas factoriales sélidas, lo cual valida
la eficacia de los items en la medicién de sus constructos respectivos. Por ejemplo, los items de
AMD muestran una gama de 0.703 a 0.816, indicando fuertes relaciones con el constructo
central.
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Figura 1.

Modelo estructural basado en el Modelamiento de Ecuaciones Estructurales - CB-SEM, R? y
coeficientes de trayectoria.
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Fuente: Elaboracién propia (2025).

La Tabla 4 proporciona un andlisis detallado de los efectos directos estandarizados de las
hipétesis propuestas en el estudio. Estos resultados son cruciales para validar las relaciones
tedricas planteadas entre los constructos.

Interpretacion de los Resultados:

H1: Credibilidad (CR) -> Amor por la Marca de Destino (AMD): El efecto directo es negativo
y muy pequefo (-0.019) y no es estadisticamente significativo (p = 0.780). Esto indica que la
credibilidad no tiene un impacto directo significativo sobre el amor por la marca destino en
este estudio. Esto puede indicar que otros factores mediadores o moderadores podrian estar
influyendo en la relacion en la muestra estudiada.

H2: Promocién de la Marca de Destino (PMD) -> Credibilidad (CR): Hay un efecto positivo y
significativo (f = 0.284, p = 0.000), indicando que las actividades de promocién de la marca
influyen positivamente en la percepcion de su credibilidad. Este resultado apoya la idea de
que las estrategias de marketing efectivas pueden fortalecer la credibilidad de una marca
destino.

H3: Promocién de la Marca Destino (PMD) -> Amor por la Marca Destino (AMD): Se observa
un fuerte efecto positivo (f = 0.717, p = 0.000), lo que confirma que la promocién efectiva de la
marca es un determinante clave del amor por la marca. Esto destaca la importancia de las
campafias promocionales en la generacion de afecto hacia la marca destino.

H4: Autenticidad existencial del destino (AEO) -> Credibilidad (CR): También se registra un
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efecto positivo significativo (B = 0.287, p = 0.002), lo que refleja que la percepcién de
autenticidad del destino contribuye a su credibilidad. Esto subraya el valor de la autenticidad
en la construccion de una imagen de marca creible.

Hb5: Autenticidad Existencial del Destino (AEO) -> Amor por la Marca Destino (AMD): Se
evidencia un efecto directo positivo (p = 0.240, p = 0.015). Esto indica que la autenticidad no
solo afecta la percepcion de credibilidad, sino que también tiene un impacto directo sobre el
amor hacia la marca, sugiriendo que los consumidores valoran la genuinidad del destino en
su conexién emocional con la marca.

Tabla 4.

Efectos directos (estandarizados) - Media, STDEV, valores T, valores p

B valor valor

Hipotesis (M) (STDEV)

(estandarizado) t p
H1: Credibilidad (CR) -> Amor por
la Marca de Destino (AMD) -0.019 -0.010 0.067 0.279 0.780
H2: Promocién de la Marca de 0.284 0.281 0.080 3525  0.000

Destino (PMD) -> Credibilidad (CR)

H3: Promocién de la Marca Destino

(PMD) -> Amor por la Marca 0.717 0.713 0.074 9.725 0.000
Destino (AMD)

H4: Autenticidad existencial del

destino (AEO) -> Credibilidad (CR)

H5: Autenticidad Existencial del

Destino (AEO) -> Amor por la 0.240 0.245 0.099 2.430 0.015
Marca Destino (AMD)

0.287 0.292 0.093 3.087 0.002

Fuente: Elaboracién propia (2025).

La Tabla 5 analiza los efectos indirectos o de mediacién de la variable Credibilidad (CR) entre
dos pares de variables: Promocion de la Marca de Destino (PMD) y Amor por la Marca de
Destino (AMD), asi como Autenticidad Existencial del Destino (AEO) y Amor por la Marca de
Destino (AMD). Los resultados muestran que la credibilidad actta como una variable
mediadora en ambas relaciones, aunque los efectos son muy pequefios y no estadisticamente
significativos.

Interpretacion de los Resultados:

H6: Promocién de la Marca de Destino (PMD) -> Credibilidad (CR) -> Amor por la Marca de
Destino (AMD): El efecto de mediacion es negativo y muy pequefio (-0.005), con una media de
-0.003 y una desviacién estandar de 0.020. El valor t asociado es 0.272 y el valor p es 0.785,
indicando que este efecto indirecto no es significativo. Esto sugiere que, aunque la promocion
de la marca puede influir en la credibilidad, esta dltima no tiene un impacto mediador
significativo en como la promocion afecta el amor por la marca destino.

H7: Autenticidad Existencial del Destino (AEO) -> Credibilidad (CR) -> Amor por la Marca
Destino (AMD): Similar al caso anterior, el efecto mediador es negativo y pequefio (-0.005),
con una media de -0.003 y una desviacion estdndar de 0.022. El valor t es 0.251 y el valor p es
0.802, lo que también indica la falta de significancia estadistica de este camino mediador. Esto
implica que, aunque la autenticidad del destino puede mejorar la percepcion de la
credibilidad, esta no contribuye de manera significativa a aumentar el amor por la marca
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destino a través de la credibilidad.
Tabla 5.
Efectos indirectos o de mediacion (estandarizados) - Media, STDEV, valores T, valores p
e B valor valor
Hipotesis (estandarizado) (M) (STDEV) t p
H6: Promocién de la marca de
destino (PMD) -> Credibilidad (CR) -0.005 -0.003 0.020 0272 0.785
-> Amor por la marca de destino
(AMD)
H7: Autenticidad Existencial del
Destino (AEO) -> Credibilidad (CR) 0,005 -0.003 0.022 0.251 0.802

-> Amor por la Marca Destino
(AMD)

Fuente: Elaboracién propia (2025).

4. Discusion

Los resultados de esta investigacién revelan puntos criticos en el entrelazamiento de la
autenticidad, la promocién y la credibilidad en la formacién del amor por la marca destino.
Los hallazgos del estudio reflejan que la promociéon de la marca de destino (PMD) y la
autenticidad existencial del destino (AEO) tienen influencias significativas sobre el amor por
la marca destino (AMD), aunque la mediacién por la credibilidad (CR) no ha mostrado ser
estadisticamente significativa. Esto desafia algunas expectativas teéricas establecidas y sugiere
un modelo de relacién més directo entre estas variables.

Primero, el efecto directo y robusto de la PMD sobre el AMD valida la teoria de que estrategias
promocionales efectivas y bien dirigidas pueden fomentar un vinculo emocional fuerte con la
marca destino. Este resultado es consistente con la literatura que asocia una promocién efectiva
con el aumento de la lealtad y el amor hacia la marca (Haq et al., 2024). Sin embargo, la falta
de un efecto mediador significativo de la CR puede indicar que mientras la promocién
aumenta la visibilidad y atractivo del destino, la credibilidad de estas promociones no
necesariamente cambia la intensidad del amor por la marca, contrario a lo propuesto por
Hanks y Line (2018).

En cuanto a la AEO, su impacto directo en el AMD respalda la idea de que la autenticidad del
destino es crucial para fomentar relaciones emocionales profundas con el destino. Esto se
alinea con estudios anteriores que destacan la autenticidad como un pilar para el amor hacia
la marca, porque refuerza la conexién personal del turista con el destino (Mody y Hanks, 2019;
Brown, 2013). Sin embargo, similar a la PMD, la credibilidad no jugé un rol mediador
significativo en este proceso, lo que podria cuestionar la asuncién de que la percepcion de la
credibilidad intensifica los efectos de la autenticidad sobre el amor por la marca.

Estas observaciones indican que mientras la credibilidad es importante, su rol como mediador
entre la autenticidad y la promocién del destino y el amor por la marca puede no ser tan
decisivo como se teoriza en la literatura previa. Esto podria deberse a que los consumidores
valoran la autenticidad y la promocion en si mismas, sin requerir necesariamente que estas
sean percibidas como parte de una narrativa creible para desarrollar amor hacia la marca.

Una limitacién de este estudio es la posibilidad de que otros factores no examinados, como las
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caracteristicas individuales de los turistas o contextos especificos del destino, puedan influir
en la relacion entre estas variables. Ademads, el estudio se basa en percepciones auto-
reportadas, lo cual puede introducir sesgos en las respuestas.

Futuras investigaciones podrian explorar el papel de variables moderadoras, como la
personalidad del turista o diferencias culturales, que podrian influir en cémo la promocién y
la autenticidad afectan la credibilidad y el amor por la marca. También serfa valioso realizar
estudios longitudinales para observar como estas relaciones se desarrollan a lo largo del
tiempo, especialmente en contextos turisticos cambiantes como el Pert.

En consecuencia, este estudio amplia el entendimiento del impacto de la autenticidad y la
promocién en el amor por la marca destino, desafiando la percepcion de la credibilidad como
un mediador critico en este proceso y sugiriendo un modelo més directo de influencia. Estos
hallazgos tienen implicaciones significativas para los profesionales del marketing turistico,
quienes deben considerar enfocar sus estrategias hacia la maximizacion de la autenticidad y la
efectividad promocional directa para cultivar un amor duradero por sus marcas destino.

5. Conclusiones

Este estudio ha examinado las interacciones entre la promocién de la marca de destino, la
autenticidad existencial del destino, la credibilidad y el amor por la marca destino, destacando
como estas variables se combinan para cultivar relaciones emocionales profundas entre los
consumidores y los destinos turisticos. Los resultados indican que tanto la promocion efectiva
del destino como su autenticidad percibida tienen un impacto significativo directo en el amor
por la marca, lo que confirma la importancia de estrategias de marketing que no solo captan
la atencioén, sino que también resuenan a nivel emocional con los visitantes potenciales. Esta
relacién directa subraya la necesidad de que las campafias promocionales y las experiencias
ofrecidas sean auténticas y alineadas con las expectativas reales de los consumidores para
fomentar un vinculo duradero.

Contrariamente a lo esperado, la credibilidad no demostré ser un mediador significativo en la
relacion entre la promocion o la autenticidad del destino y el desarrollo del amor por la marca.
Este hallazgo es particularmente revelador ya que sugiere que, aunque la credibilidad es
crucial, su influencia en fortalecer el amor por la marca puede no ser tan directa como se
teorizaba previamente. Por tanto, esto invita a los profesionales del marketing a reconsiderar
la importancia relativa de la credibilidad en las estrategias de marketing de destinos,
posiblemente orientando més recursos hacia asegurar que la promocién y la autenticidad sean
percibidas de manera coherente y genuina.

Las implicaciones précticas de este estudio son claras para los profesionales en el campo del
marketing turistico: es esencial centrarse en la autenticidad y en la implementacién de
promociones que verdaderamente reflejen las experiencias que los visitantes pueden esperar.
Ademas, este estudio enfrenta limitaciones que sugieren la necesidad de una exploraciéon mas
amplia, incluyendo cémo factores individuales y contextuales pueden influir en estas
percepciones. Investigaciones futuras podrian beneficiarse de un enfoque mas inclusivo que
examine estos factores y de estudios longitudinales que ayuden a comprender cémo estos
vinculos afectivos se desarrollan y cambian con el tiempo. Este enfoque no solo ayudaria a
confirmar los hallazgos de este estudio, sino que también podria profundizar en la
comprension del impacto de las estrategias de marketing sobre la lealtad y el amor hacia una
marca de destino.
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